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UVOD
Rekreacné sluzby mesta Senica st podnikom pdsobiacim v oblasti cestovného ruchu v meste
Senica. Aj napriek vysokému potencidlu rekreacnej lokality Kunovska priehrada odmieta

mestské zastupitel'stvo financovat’ festival Dracie lode, ktory sa konal pédt rokov za sebou

a vytvoril tak medzi miestnym obyvatel'stvom hodnotu miestnej kultiurnej tradicie.

Aby sa Kunovska priehrada stala v budicnosti vyhl'adavanou oddychovou destinaciou pre
domécich i zahrani¢nych navstevnikov, treba zvysSit najméd jej marketingovu propagaciu
prostrednictvom marketingovych nastrojov a zabezpeCit' tak prilev novych turistov
I finanénych prostriedkov. Prave preto je treba hl'adat’ nové sposoby komunikéacie s cielovymi

zakaznikmi.

Podstatou rozvoja cestovného ruchu je tvorba zaujimavych a atraktivnych produktov/ sluzieb,

ktoré prinasaji nevsedny zazitok pre koncového spotrebitela. Prave také v regione chybaju.

Hlavnou prioritou prace je ndvrh reinovacie festivalu, ktory sa pit rokov organizoval na
Kunovskej prichrade. Aj napriek minimalnemu marketingu prilakal do objektu tisice I'udi, aby

stravili v destinacii cely plnohodnotny den, ktory obohati ich vol'ny cas.

Cielom prace je inovovat produkt cestovného ruchu a zistit moznosti jeho zvyraznenia na
trhu. Konkrétne sa jedna o rekreacno-Sportové podujatie v ramci animacnej sluzby, ktord
napomdze zviditelneniu mestu a celej rekreacnej oblasti. PoukdZe na jej potencial v ramci
turistického regionu Zahorie i celej krajiny. K dosiahnutiu ciela bude sluzit' analyza

sticasného stavu podniku a jeho prostredia, v ktorom vystupuje.

Vystupom prace budi navrhy a odporucania pre subjekt, tak aby vyuzZitim navrhnutej
kompletnej marketingovek kampane nebol stratovy a prilakal ¢o najvéac¢sie mnozstvo novych
potenciondlnych zakaznikov do svojej destindcie. Sucast’ navrhov bude tvorit’ aj navrh

komunika¢ného mixu a grafické navrhy pre novy festival FreeDay 2015.
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1 CHARAKTERISTIKA CESTOVNEHO RUCHU

1.1 VoPny cas ako predpoklad rozvoja cestovného ruchu

Zakladnym predpokladom rozvoja CR je pre cloveka sloboda cestovat. K dal$im
predpokladom patri volny ¢as, dostatok finanénych prostriedkov a priaznivé politické

podmienky krajiny. *

Definiciu o pravom vyzname volného casu sa snazia odbornici skonstruovat' uz od doby
starovekého Grécka, kde Aristoteles oznaCoval tento pojem ako Cas straveny s priate'mi ¢i
sebapoznavanim. Karel Marx ho chape ako T'udska slobodu, slobodné rozhodovanie
a slobodné vykonavanie ¢innosti. VSeobecne je to najméi ,,cas, v ktorom clovek nevykondava
¢innost' pod tlakom zavizkov plynucich zo spolocenskej delby prdce alebo z nutnosti
zachovania biologicko-fyziologického ¢ rodinného systému.“ * Hranice volného &asu
urCujeme tak, ze z mimopracovnej doby vyclenime ¢as nevyhnutny pre prepravu za
povinnostami, nakupy do domacnosti a domace prace, a taktiez ¢as venovany k uspokojeniu

potreby jedla alebo spanku.

Prvymi cestovatelmi boli putnici. V ¢asoch stredoveku patrilo cestovanie k urcitému
spolo¢enskému bontonu. Zaciatok novodobého CR je spajany srokom 1841, kedy sa
uskutoc¢nil prvy hromadne organizovany turisticky vylet. Zvlastnym vlakom sa prepravilo 579
Géastnikov z Leicestru do Rugby v Anglicku. *

Po 2. Svetovej vojne su podl'a H. Opaschowského identifikované tri fazy vo vyvoji vol'ného

Sasu: °

e po vojne dominovala fiaza volného casu zamerana na zotavenie a regeneraciu
pracovnej sily

e Vv Sest'desiatych rokoch sa sustredil na spotrebu

1. HODAN, DOHNAL: Rekreologie. 2005. str. 53

2. Velky sociologicky slovnik. 1996. str. 156

3. JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnom ruchu. 2012. str. 16
4. JAKUBIKOVA, D.: Cestovni ruch. 1997

5. OPASCHOWSKI, H.: Probleme im Umgang mit der Freizeit.1980



oV osemdesiatych rokoch zacina faza volného casu, ktora sa zameriava na zazitky
a dosiahnutim novej kvality vnimania zaZitkov vznika aj ind alternativa spotreby.
Ludia maju dostatok casu k tvorbe nehmotnych zivotnych statkov, atak sa vytvdira
zaujem vyuzivat volny cas v ramci spolocenskéeho Zivota a socidlnej angazovanosti na

, ., , .. o
kreativnu, tvorivu a produktivnu cinnost. “

1.2 Pojem cestovny ruch

,, Cestovny ruch je vizitkou regionu i celej krajiny, “"stru¢ne zhrnul prezident Hospodarske;j
komory Ceskej republiky P. Kuzel. Toto odvetvie predstavuje pre kazda krajinu rozsiahly trh,
ktory vyzaduje uspokojenie rdéznorodych potrieb navstevnikov. Je velmi dynamicky
rozvijajucim sa segmentom ekonomiky. Dobre rozvinuty a uceleny systém cestovného ruchu

krajiny vzbudzuje pozornost’ podnikatel’'ov, investorov, verejnej aj Statnej spravy.

,,Ako odvetvie spolocenskej cinnosti sa zacal formovat koncom 19. a zaciatkom 20. storocia.
Novodoby CR vznikol v obdobi priemyselnej revolucie vo vyspelych statoch ako dosledok

. ’ . , .7 . 8
technického, ekonomického a socidlneho rozvoja. *

Definiciu cestovného ruchu najdeme v réznych podaniach. VSeobecne sa definuje ako
kratkodoby presun l'udi z miesta na iné miesto, mimo svojho obvyklého pobytu, za ucelom

prijemnych ¢innosti. ’

Vo vedeckej literature existuje vySe 200 rozlicnych tvrdeni, o tom ¢o je CR. S jednotnou
aucelenou definiciou, ktord je povazovana za najpresnejSiu, prisla vroku 1991 na
medzinarodnii konferenciu, venovant Statistike cestovného ruchu, Svetova organizacia

cestovného ruchu (WTO).

6. JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnom ruchu, 2012. str. 17

7. KUZEL, P.: Cestovny ruch je vizitkou regionu i celej zeme, 2012. str. 26

8. SEVCIK, M.: Zaklady rozvoja cestovného ruchu. [online]

9. HORNER, S.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, 2003. str. 53
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Podl'a organizécie je CR ,,cinnost osoby cestujucej na prechodni dobu do miesta mimo jej
bezné zZivotné prostredie, na dobu kratsiu nez je stanovend pre krajinu, pricom jej hlavny ciel’

.. ’ . ’ . v . v, . 10
cesty nie je vykonavanie zarobkovej cinnosti v navstivenom mieste.

Ekonomicky pohl'ad na CR uviedol F. W. Ogilvie, ktory popisuje sféru ako ekonomicky jav,
spojeny so spotrebou hmotnych anehmotnych statkov, ktoré st hradené z finan¢nych

prostriedkov ziskanych v mieste trvalého pobytu. 1

LCudia cestuju hlavne z dvoch dovodov. Z povinnosti pre potreby podnikania, nabozenstva,
navstevy alebo zo zdravotnych dovodov. Druhy dovod je pre podniky poskytujice sluzby
Vv tomto odvetvi dolezitejsi, pretoze turisti vytvaraju dopyt po odpocinku, zabave, objavovani

alebo kvoli Sportovému ¢i zézitkovému vyzitiu.

1.3 Vztah medzi cestovnym ruchom a sluzbami pre vyuzitie vol’'ného ¢asu

CR, vyuzitie vol'ného Casu a ubytovacie a stravovacie sluzby sa do zna¢nej miery prelinaju
a su zavislé na ich prepojeni navzajom. Tieto sluzby su odli$né no aj pribuzné. Cestovny ruch
je aktivita, volny Cas je ¢asovym pojmom a ubytovanie a stravovanie sa tykaju zaistenia
sluzieb. Existuje mnozstvo modelov pre tieto vztahy. ,, Podla niektorych ndzorov CR
a ubytovacie a stravovacie sluzby su len podskupinami volného casu. Ini tvrdia, Ze ide len
0 oddelené odvetvia, ktoré sa v znacnej miere prelinaju. Zrejme vSak nezalezi na tom ci

(v : o .. L o . . L w2
dokazeme jasne urcit ich vzajomny vztah, pokial si uvedomujeme, Ze taky vztah existuje.

NajrozvinutejSou a najviac zretelnou formou synergického efektu tychto troch sektorov je
rekrea¢ny komplex, na ktorom je najlepSie vidiet’ ako spolu vytvéraju jeden uceleny zazitkovy

efekt pre zakaznika.

10. RYGLOVA, K.: Cestovni ruch: soubor studijnich materialti, 2009.
11. OGILVIE, F. W.: The tourist movement: an economic study,
12. HORNER, S.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, 2003, str.54
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1.4 Systém cestovného ruchu

Cestovny ruch a jeho rozvoj ovplyviiuju dva zékladné subsystémy:

e navstevnik (subjekt) — nositel’ dopytu a vystupuje ako spotrebitel’ sluzby

e ciel'ové miesto (objekt) — nositel’ ponuky sluzby, je predmetom spotreby

Subjektom CR je navstevnik, ktory uspokojuje svoje potreby pocas cestovania pre spotrebu
statkov CR. Rozdel'uji sa do dvoch skupin. Turista je navstevnik, ktory cestuje v domacom
prostredi krajiny alebo v zahrani¢i a uskuto¢ni pritom najmenej jedno prenocovanie. Naopak
vyletnik je typ navstevnika, ktory vycestuje na dobu kratSiu ako 24 hodin bez toho, aby

prespal v navstivenom mieste.

Objektom je vSetko, o sa modze stat’ cielom cestovania a zmeny miesta pobytu (kultara,
priroda, spolo¢nost’, hospodarstvo) V cielovom mieste vyvijaji podniky a inStitiicie ¢innost’
a ponukaju produkty uréené na spotrebu (sluzby). Objektom moéze byt stredisko, region alebo
Stat, ktory méa vhodny prirodny ¢i kultirny potencidl. Ten nemusi byt rozmiestneny
rovnomerne V krajine asohladom na svoju jedineCnost' vyskytu moze mat miestny,

regionalny, celoStatny az medzinarodny vyznam.

V praxi sa stretavame s formami adruhmi CR. Ak za zéklad posudzovania vezmeme
motivaciu navstevnika resp. Ucel, pre ktory cestuje a pobyva prechodne na cudzom mieste,
hovorime o druhoch CR. K zékladnym druhom patria napriklad rekreacny, kultirno-
poznavaci, vzdelavaci, Sportovy ¢i lieCebny CR. Motivom vycestovania mdze byt svadba,
dobrodruzstvo, netradicné zazitky alebo aj adrenalinové Sporty. Druhy sa v praxi rozli¢ne
kombinuju a vzajomne dopliiaju, pri¢om je vzdy jeden dominantny. V praci sa stretivame
s kombinaciou rekreacno-Sportového druhu CR. Dominantnt ¢ast’ programu vytvara rekreacia

a oddych doplnend moznost'ami Sportového vyzitia.

Formy CR umoziiuji blizsie urcit’ podstatu cesty z hl'adiska potrieb a cielov navstevnikov.
Dovoluje lepsie pripravit’ produkt a pontkat’ ho na trhu pre cielové skupiny. RozliSujeme ich

z rozliénych hl'adisk a to podra:

e geografického hladiska — vnatorny, narodny, zahrani¢ény, medzinarodny, regionalny
e poctu navstevnikov — individudlny, kolektivny (skupinovy, klubovy), masovy

e veku navStevnikov — mladeZnicky, rodinny, seniorsky
12



e ro¢ného obdobia — sezonny (letny, zimny), mimosezonny, celorocny
e spdsobu organizovania — individualna cesta, organizovany zajazd
e dizky ucasti — vyletny, kratkodoby, vikendovy, dlhodoby

e prevazujuceho miesta pobytu — mestsky, primestsky, vidiecky, horsky, primorsky

SYSTEM CESTOVNEHO RUCHU
Vstupy Destinaéné Vystupy
subsystémy :>
Doprava ) i
vydaje turistov . ubytovanie spokojnost
doprava v mieste stravovanie » .
:> L kultira zisk
zruénost termindly nakupovanie
scenérie :> o
Zamesmancov :> hlavné dopravné aktivity vplyv na mristicka
subsystémy ) oblast’
kreativita :> :>
podnikatelov o
turisticky
maloobchodny svstém

|

Vplyvy vmitorného prostredia
PESTEL

Obr. ¢.1 Systém cestovného ruchu, Zdroj: LAWS, Eric. Tourism marketing. 1991

Specifika cestovného ruchu podl'a M.Foret:

e rozvoj CR je podmieneny politicko-spravnymi podmienkami

e produkt CR sa nedd vyrabat’ a nasledne skladovat’

e Uzemna viazanost, bezprostredna spojitost’ s miestom, v ktorom sa realizuje najma
s kvalitou jeho prirodného prostredia

e vyrazna sezonnost’

e trh je silno determinovany prirodnymi faktormi a d’al§imi nepredvidatelnymi vplyvmi

e vysoky podiel I'udskej prace

e Uzky vztah ponuky a dopytu

e dopyt je vyrazne ovplyvitovany mzdami obyvatel'stva, fondom voI'ného ¢asu, cenovou

hladinou ponukanych sluZieb, motivaciou, atraktivitou, celkovym spoésobom Zivota

13



e ponuku silno ovplyviiuje tiez rozvoj a vyuzivanie techniky a technologii (informacné

a rezervacné systémy) 13

1.5 Faktory ovplyviiujuce regionilny rozvoj cestovného ruchu

Cestovny ruch sa rozvija najmi v miestach vyznacujucimi sa lukrativnou primarnou ponukou.

Ak ma ponuka vaési vyznam, tym je aj vyznamnejSie postavenie a naopak.

., V suvislosti s restrukturalizaciou priemyslu sa mnohé poévodné priemyselné regiony
zameriavaju na CR a\Vyuzivaju pri tom existujucu primdarnu ponuku — najmd potencial
wtvoreny ludskou cinnostou. Specializdcia regionu je vybudovand na preferencii takych
ekonomickych aktivit, pre ktoré ma dany region najvhodnejsie predpoklady (prirodné,
demografické a ekonomické zdroje rozvoja). Len ak existuje dostatocne rozvinutd socidlna
a technologicka infrastruktura, mozno ocakavat vplyv CR na hospodarstvo a socialny rozvoj

. . 14
cielového miesta.

Faktory ovplyviiujiice CR sa delia na:

e lokalizacné¢ — dané uzemim, nemenné, preduréuji CR, prirodné podmienky,
spolocenské atraktivity

e realizacné — doprava, infrastruktura, materialno-technicka zakladia

e selektivne — objektivne (politické a ekonomické faktory, administrativne podmienky,
demografické skuto€nosti), subjektivne (psychologické faktory, skusenosti, reklama,

propagacia)

Cestovny ruch v regione pozitivne podporuje vznik novych pracovnych prileZitosti, stimuluje
rozvoj technickej a socialnej infrastruktury, zvySuje sebavedomie a spolupatri¢nost’ miestneho
obyvatel'stva a je zdrojom prijmov a tvorby hodnét. Ulohou organov §tatnej spravy, miestnej
samospravy a regionalnych zdruzeni je koordinovat’ rozvoj a vyvoj CR.V opa¢nom pripade

moze sposobit’ zanedbanie CR rozpad miestneho priemyslu a iné nepriaznivé vplyvy.

13. FORET, FORETOVA: Jak rozvijet mistni cestovni ruch, 2001, str. 19-20
14. SEVCIK, M.: Zaklady rozvoja cestovného ruchu. [online]
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2 SLUZBY CESTOVNEHO RUCHU

2.1 Sluzba ako produkt

Sluzba ako taka, tvori komplexny produkt cestovného ruchu. Je poskytovana podnikatel'skymi
a nepodnikatel'skymi subjektmi v cielovej destinacii i v mieste dopytu. ,, K tomu aby boli
navstevnici spokojni, je nutnd spolupraca medzi jednotlivymi subjektmi a taktiez koordindcia
cinnosti v danom rekreacnom priestore v danom case i koordindcia z hladiska funkcii sluzieb
CR.“" Je to nehmatatelna &innost,, ktorii ponuka jedna strana druhej a nevytvara Ziadne
vlastnictvo. Sluzba je I'ahko napodobitel'na a preto dochadza k neustalym inovaciam v jej

sfére poskytovania.

Sluiby v cestovnom ruchu

Sluzbv cestovného ruchu ‘ Ostameé sluzby |
dodavatelské sluzby sprostredkovatelské sluzby ipecializované sluzby sluzby miesmej
pre cestovny ruch infrasouktiry
‘ | v cielovom mieste
informaéné informaéné | ‘
dopravné cestovnvch kanceldrii . .
ubytovacie cestovnych agentir 1nfl'or_m-a.cr}e informaéné
stravovacie pmst’fﬂ ace obchodneé
. ) L. zmendarenské X
§portovo — rekreaéné - . komunalne
kultimo- spolofenské pE.SO":_YCh orgmox zdravomicke
i N colnvch organov e
kupelné policajné
kongresové zachranné
vidiecke poitovné
sprievodcovské telekomunikaéné
asistenéné
animaéné

Obr. &.2 Struktiira sluzieb v cestovnom ruchu Zdroj: HESKOVA, Marie a kol. Cestovni ruch., 2006, str. 106

Poskytované sluzby v CR sa podl'a vyznamu v spotrebe ucastnikov rozdel'uju na: 16

e zakladné — ubytovacie, stravovacie a dopravné sluzby
e doplnkové — sluzby spojené s vyuzivanim atraktivit, vlastnosti charakteristickych pre

dany rekrea¢ny priestor

15. JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str. 22

16. ORIESKA, J.: Technika sluZzeb cestovniho ruchu, 1999, str. 8-15
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Podla spdsobu zabezpecenia ich delime: sluzby vlastné, sluzby poskytované dodavatel'skym
spdsobom — nie je zapojeny medziclanok, sluzby obstaravacie — S vyuzitim cestovnej

kancelarie, cestovnej agentury apod.

., Sportovo-rekreacné sluzby patria k najvyznamnejsim z hladiska vicasti na cestovnom ruchu
a vyuzivaju prirodné iumelo vytvorené predpoklady, predovsetkym krozvoju Sportu,

. Ll
rekredcie a turistiky.

2.2 Klasifikacia podnikov CR

Podnik je produktivnym socidlnym systémom. Netvori iba hospodérsko-technickt jednotku,
ale taktieZ socidlne spolocenstvo, v ktorom pracovnici produkuju znacnll Cast’ svojich

, o - . 1
vykonov a odmenou za ne vykryvaju svoje Zivotné potreby. '8

Rozdel'uju sa zviac¢sa na vlastné podniky CR, ktoré poskytuju sluzby vyhradne ucastnikom CR

a ostatné podniky.

Podniky vzt'ahujice sa k objektu: podniky poskytujice ubytovacie a stravovacie sluzby,
kapel'no-lieGebné podniky, vzdelavacie institacie, spolo¢ensko-zabavné a kultirne podniky,
podniky poskytujiice Sportovo-rekreaéné sluzby, Sportové Skoly, dopravné podniky
cestovného ruchu, vyrobné podniky, obchodné podniky a podniky sluzieb, ktoré sa orientuju

prevazne na ucastnikov CR.

Podniky vzt'ahujuce sa k subjektu: reklamné podniky a agentury zamerané na propagaciu CR,

poist'ovacie podniky so zameranim na CR, finan¢né institucie zamerané na CR.

Podniky vytvarajuce vztahy CR: cestovné kancelarie, cestovné agentiry, informacné

kancelarie

17. JAKUBiKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str. 35
18. REITH, W.: Betriebswirtschaftslehre und gastgewerbliche Betriebslehre
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2.3 Animacné sluzby

yAnimacia je samostatny obor zaoberajuci sa organizdciou volného casu pre ludi, ktori
prechodne pobyvaju v strediskach CR a turistickych destindcidch.“* Jej zakladnou funkciou
je zabezpecit’ aktivnu zabavu a plnohodnotné vyuzitie vol'ného ¢asu. NajcastejSie realizovana
je vo forme animacného programu, ktorého sucastou su Sportové aktivity, umenie alebo

animacné aktivity pre deti.
NajddlezitejSie funkcie animacie vol'ného Casu:

e relaxacnd — zabezpecuje uvolnenie a odburanie stresu

e integracna — spaja l'udi a umoziuje nadvidzovanie novych kontaktov
e o , AP

e motivacna — podporuje I'udi v aktivnom vyuZzivani vol'ného casu

e progresivna — aktivna ucast’ vedie k osobnému rozvoju

Druhy animicie: animécia pre deti, Sportovd animdcia, vecerna animacia tzv. show,

»all-round** animacia — zmieSany druh, kombindcia viacerych druhov aktivit.

2.4 Stredisko CR

Charakter produktu zavisi na type strediska cestovného ruchu. Stredisko ponuka ako aj
atraktivity, ktoré lakaju k navsteve, tak aj sluzby a zariadenia, ktoré navstevnici vyzaduju.
Byvaju rozlohou vicsie a lisia sa od tradicnych destinacii tym, Ze su vo vlastnictve jednej
organizacie a riadené ako jedna organiza¢na jednotka. Strediska sa stali najrychlejSie rastiicim
sektorom CR, sluzieb pre vyuzitie volného Casu a ubytovacich a stravovacich sluzieb.
Z hl'adiska marketingu je dolezity fakt, Ze najvacsiu Cast’ eurdpskych stredisk je v stkromnom
vlastnictve aich hlavnym marketingovym cielom je maximalizacia zisku. Prevadzkovatelia
sa Specializuji na ponuku urcitych sluzieb ana tychto Specifikich nasledne aplikuja
propaga¢né aktivity. Ostatné strediskd st vo vlastnictve nezavislych organizacii a ich

prevazna Cast’ je sucast’ou retazcov.

19. BACZEL, J.: Animdcia voI'ného ¢asu: Prakticka prirucka pre animatorov [online]
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2.5 Rekreacia

Torkildsen (1994) definuje rekreaciu ako ,,cinnosti a zdzitky najcastejsie ziskavané v ramci
volného casu, dobrovolne zvolené pre vlastné uspokojenie, potesenie alebo tvorivé
obohatenie. Moze byt tiez chapand ako proces aktivnej spoluucasti. «20 Formy rekreacie st
vel'mi rozmanité, ¢o ukazuje na zlozitost’ marketingu v tomto sektore. Pri¢iny rozdielov, ktoré
ovplyviiuju marketing:** niektoré rekreadné aktivity sa daju prevadzkovat doma alebo
Vv blizkom okoli, no iné vyzaduju aby ich ucastnici cestovali na zna¢né vzdialené miesta, kde
sa nachadzaji zariadenia alebo prirodné podmienky, potrebné k prevadzke aktivity, napr.
skaly alebo vodné plochy. Niektoré formy rekredcie sa daju prevadzkovat denne, iné len
v urcitych obdobiach. Rekredcia moze byt uskutocnovanad aktivnou (icast’) alebo pasivnou

ucastou (sledovanie).

,»Produkt® rekreacie mdze byt prirodne alebo umelo vytvoreny. Vécsina krajiny je obvykle

Vv prirodzenom prirodnom stave, ale atraktivity mozu byt’ vylepSené zriadenim miest.

»Cena“ je vtomto pripade mélokedy priama platba za vyuzitie krajiny k rekredcii. Néaklady
spojené s uspokojenim potrieb zakaznikov su obvykle kryté z dani, vyberanych od celého

obyvatel'stva.

»Miesto“ — objedndvky popred nie su obvyklé, viacSinu spravuje verejny sektor, ktory ma

SirSie ciele ako iba podporu rekreécie.

,Propagacia“ rekrea¢ného miesta ma vicsinou formu brozur, niekedy sa realizuje cez tla¢

alebo public relation. Obmedzené rozpocty verejného sektoru vedul k relativne malej reklame.

2.5.1 Festival

Ako pojem je najvystiznejSie vysvetleny v slovniku cudzich slov, ato ako , sldvnostnd,

obycajne periodicky konand, verejna sutazna alebo nesutazna prehliadky vytvorov alebo

vwkonov (filmovych, televizny, hudobnych) “. 22

20. TAYLOR, TORKILDSEN.: Torkildsen's sport and leisure management
21. HORNER, S.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, 2003, str. 336
22. PETRACKOVA: Akademicky slovnik cizich slov, 1995, str. 278
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3 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

3.1 Marketing

Roézne definicie marketingu predstavuji odlisné pristupy odbornikov k jeho podstate. Je
definovany mnohymi sposobmi, zdoraziujucimi odliSné chapania. Americky vedec Philip
Kotler definuje marketing ako ,,spolocensky a riadiac proces pomocou ktorého jednotlivCi
a skupiny ziskavaju to, co chcu a potrebuju, prostrednictvom tvorby a vymeny vyrobkov

a hodnét s druhymi“. >

Podl'a P. Druckera marketing nie je $pecializovanou aktivitou a je pritomny v celom podniku.
,Je to cely podnik videny z pohladu konecného vysledku, z pohladu zdkaznika a zaujem

0 marketing i zodpovednost zaii musia prechddzat vietkymi oblastami podniku. “ **

Autorizovany Institat Marketingu vo Velkej Britanii definuje marketing ako ziskové
zistovanie, predvidanie auspokojovanie poziadaviek zakaznika. Povazuje zakaznika za
hlavného cinitel'a pre rozhodovacie procesy podniku. Definicia bola nésledne kritizovana
kvoli slovu ,,ziskova®“ s poukazanim na skutocnost, ze mnohé neziskové organizécie

vyuzivaji marketing pre zvySenie svojej efektivity a nie zisku.

3.2 Marketing sluzieb

Publikovana literatura obmedzovala svoje priklady len na tovar. V poslednej dobe sa vSak
objavuju pripady literatury zaoberajiice sa vyhradne marketingu sluzieb. ZvySovanie Zivotnej
urovne a technologicky rozvoj povzbudili rast mnohych odvetvi sluzieb, a tak prislo k rastu
celého sektoru. Vyuzitie novych technologii viedlo k prevratnym zmendm a rozSireniu sluzieb
zakaznikov. Teoretici marketingu definuji sluzby z hl'adiska ich nehmotnej povahy
a skuto¢nosti, ze nikdy nevedu k vzniku vlastnictva, ale iba prinaSaji prospech alebo

uspokojenie. %°

23. KOTLER P.: Marketing management, 1994
24. DRUCKER, P. F.: The practice of Management
25. HORNER, S.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného ¢asu, 2003, str. 37
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3.3 Teritorialny marketing

LCudia navstevuju rozne destinacie, podniky a organizicie nachadzajice sa na tizemi urcitej
obce, regionu ¢i na urCitom mieste — teritoriu. Miesta sa vyznacuju atraktivitou
a pritazlivostou. K tomu, aby toho docieli, vyuzivajua marketing a jeho nastroje. ,, Teritoridlny
marketing sa zameriava na dosahovani cielov obci a regionov prostrednictvom uspokojovani
potrieb obyvatelstva, podnikatelov, investorov a navstevnikov. Je zaloZeny na dobrovolnej
kooperdacii roznej subjektov. Kladie doraz na vytvaranie kooperacnych sieti medzi verejnym

’ ’ . . r,. 26
a sukromnym sektorom a aj na siet’ vo vnutri sektorov .

Rozdel'uje sa na regiondlny, mestsky, lokalny marketing a marketing neziskovych organizacii.
Regionalny marketing je zamerany na zlepSenie ,,image“ regionu, prilakanie obyvatelov,

investorov a podnikatel'ov pre rozvoj cestovného ruchu.

3.4 Marketingovy mix cestovného ruchu

., Marketingovy mix je subor marketingovych ndstrojov, ktoré firma vyuziva ktomu aby
dosiahla marketingovych cielov na cielovom trhu *. 2" Foret a kolektiv ho definuje ako suhrn
zakladnych marketingovych prvkov, ktorymi firma dosahuje marketingové ciele. Ide tak
0 subor vzijomne prepojenych premennych, s ktorymi vedenie podniku moéze pracovat

a menit’ ich. Zahriiuje v sebe vSetko ¢im moze firma ovplyviovat’ svoj dopyt. 28

Cooper definuje marketingovy mix cestovného ruchu ako ,,set of controllable tools that may

«29
, ¢o ho

be manipulated to meet specific objectives and attract predefined target markets
v preklade vysvetl'uje ako subor ovladateI'nych néstrojov, ktoré moézu byt’ upravené tak, aby

spinali $pecifické ciele a prilédkali tak preddefinované ciel'ové trhy.

Z definicii teda vyplyva, Ze ho tvori niekol’ko prvkov, ktoré st vzajomne prepojené. Klasicka

podoba marketingového mixu je tvorend Styrmi prvkami, tzv.4P:

26. JAKUBIKOVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str.

27. KOTLER, ARMSTRONG: Marketing management, 2001, str.32

28. FORET, M.: Marketing: zaklady a principy, 2005

29. FYALL, GARROD: Tourism marketing: a collaborative approach, 2005

20



Product (produkt, sluzba)

Tvori jadro celého marketingu CR, sluzieb pre vyuzitie volného c¢asu, ubytovacich
a stravovacich sluzieb. Poskytuje zakaznikom uzitok, ktory hladaju. Jeho vytvorenie
a dodanie je hlavnou ¢innostou vsSetkych organizécii. ,, Produkt je cokolvek, co je mozné
ponuknut’ na trhu k preskumaniu, ziskaniu, uzivaniu alebo k spotrebe. Mozu to byt hmotné
predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie alebo aj myslienky. “*° Produkt sa sklada z troch

rovin a to: jadro produktu, realny produkt a rozSireny produkt.

Price (cena)

Cenova politika je zdkladom uspesného marketingu akéhokol'vek vyrobku ¢i sluzieb. Ceny,
ktoré organizadcie pozaduju za svoje sluzby musia byt vyvazené tak, aby zdkaznici boli
ochotni ich platit a organizicia tak dosahovala zisk. Aj pre podniky, ktoré neusiluji

0 vytvarani zisku, je tvorba cien kI'icom vytvarajucim dopyt.

Place (miesto, distriblcia)

Je rozhodujucim aspektom, pretoze zakaznikom sa moze pacit’ sluzba a mézu byt ochotny za
fu zaplatit, no aby ju kupili, musi byt dostupnd. Vyznamnu ulohu tvoria distribu¢né

a rezervacné kandly.

Promotion (marketingova komunikacia)

Efektivna komunikécia s cielovymi zdkaznikmi sa vykondva prostrednictvom réznych metod,
Ktoré sa nazyvaji marketingovou komunikaciou. Propagacia je vel'mi viditeInou verejnou

strankou marketingu.

Prvky marketingového mixu musia byt vyvaZené aV stlade so zdrojmi, ktoré méa firma
k dispozicii. Je tvoreny z pohl'adu producenta hodndt resp. z pohl'adu podniku ¢i organizacie.

V novodobych pohladoch sa preto ¢asto vyuZiva aj pohlad zdkaznika tzv. ,,4C* (customer,
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cost, convience, communication), pretoze zakaznik je ten, ktory spolurozhoduje o ich
existenicii. Marketingovy mix 4C bol vytvoreny Robertom Lauterbornom. V oblasti sluzieb
CR st k styrom zakladnym prvkom prirad'ované d’alSie prvky: People (I'udia), Packaging
(balicky sluzieb), Programming (tvorba programov), Partnership (spolupraca, partnerstvo a
koordinacia), Processes (procesy), Physical evidence (fyzické charakteristiky), Public

opinium (verejna mienka).

3.5 Ciele marketingovej komunikacie

Poskytnut’ informacie — informovat trh o dostupnosti sluzby, o jej zmenach, informécie

smerované K potencionalnym zakaznikom, investorom ¢i réznym institiciam.

Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt — uspesna komunikacia moze zvysit' dopyt a tym aj predajny

obrat bez nutnosti cenovych tprav.

Diferenciacia produktu firmy — odliSenie sa od konkurencie, firma sa sustred’uje na dlhodobt
a ucelent komunikacnu aktivitu, ktora si kladie za ciel’ presvedcit’ spotrebitel’a o unikatnosti

firemného produktu a taktiez o kvalite firmy samotne;j.

Doraz na uzitok ahodnotu vyrobku — ukazat' spotrebitelovi vyhodu, ktorG mu prinasa

vlastnictvo produktu ¢i sluzby.

Stabilizacia obratu — hlavnym cielom je vyrovnavanie sezonnych vykyvov dopytu a

stabilizovat’ tak v Case vyrobné a skladovacie naklady.

Stabilizacia su¢asného postavenia na trhu a zvySovanie trzného podielu — komunikacia sa

zameriava viacej na stalych zakaznikov a postupne presvedéuje spotrebitel'ov konkurencie. **

3.6 Komunikaény mix

,»Marketingova komunikacia, ktorymi sa firma pokusa informovat, presvedcit’ spotrebitela a

pripominat mu produkty a sluzby, ktoré predava, ¢i uz priamo alebo nepriamo.“ 32

31. KOZAK, GARROD: Marketing a medidlni komunikace ve sluzbdch. str. 63-64

32. KOTLER, KELLER: Marketing management. str. 574
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Komunika¢ny mix sa zaobera osobnym a neosobnym predajom. Pfi osobnom predaji ide
najmd o prezentidciu vyrobkov alebo sluzieb osobnou komunikdciou S potencionalnym

zékaznikom. Do neosobného predaja zarad'ujeme reklamu, podporu predaja a public relations

(PR).

Pri tvorbe marketingovej komunikacie sa vychadza z modelu AIDA: atention (uputat
pozornost), interest (vzbudit' zaujem), desire (vzbudit' tGzbu), action (vyvolat akciu).

V druhej Casti prace sa nadvdzuje najmé na tento model cielenej komunikacie.

3.7 Reklamna kampan

Reklama je sposob medidlnej komunikécie. Zmysel reklamy pozostava z odvahy l'udi kuapit’ si
produkt. Je nadhrada osobného predaja a ma schopnost’ rovnaké obchodné posolstvo tisicom ¢i

milionom zékaznikom za zlomok nakladov a ¢asu, ktory by zabral osobny preda;.

Reklamnd kampan obsahuje identifikdciu priani a potrieb spotrebitela, uréenie vystizného
posolstva podniku, ktory vypoveda ako produkt alebo sluzba uspokojuje dané potreby,
dorucenie reklamnej informacie uréenym potenciondlnym subjektom vo vhodnom case, na
patricné miesto a s ¢o najmens$imi nakladmi. Kvalitnd kampan zjednocuje celé reklamné
posolstvo podniku s ostatnymi formami marketingovej komunikacie, ktoré firma pouziva pre

podporu vyrobku ¢i sluzby.

3.8 Public Relation sluzieb

Predstavuje vyznamnt formu marketingovej komunikacie. PR pomaha vytvarat’ a udrzovat’
dobré vztahy nie len v podniku ale predovSetkym z blizkeho i vzdialeného okolia. Je to
zamernd, planovand a neustala snaha vybudovat’ a udrZovat vzijomné porozumenie medzi
podnikom a jej zakaznikmi. Sklada sa zo vsetkych foriem planovanej komunikacie za ti¢elom
dosiahnutia Specifickych skusenosti, tykajucich sa vzajomného porozumenie. PR v praxi je
umenie a socialna veda, ktora zahrituje analyzovanie trendov, predpovedanie ich nasledkov
a realizovanie planovanych programov akcii, ktoré slizia organizacii i zaujmom podniku.

Prostriedky PR: tlacové informacie, neformalne stretnutia, oslavy, rozhovory, sitaze a iné.
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PRAKTICKA CAST
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4 SUCASTNY MARKETINGOVY MIX

4.1 Nastolenie problematiky situacie

V meste Senica sa konal pédt rokov jednodiovy festival Dracie lode k prilezitosti oslav
primatora mesta RNDr. Cubomira Parizka. Podujatie zaznamenévalo u obyvatel'ov nesmiernu
obl'ubu a aj napriek nizkej marketingovej propagacii navstivilo podujatie kazdorocne okolo
dvadsat’ tisic navstevnikov. Po komunalnych vol'bach, ktoré sa uskutoénili v roku 2014 bol
zvoleny ako novy primator mesta Mgr. Branislav Grimm. Nésledne bolo podané oficialne
vyhlasenie zruSenia Dracich lodi oddvodnené nedostatkom finan¢nych prostriedkov
Z mestského rozpoctu pre realizaciu projektu. Preto sa praca zaobera navrhnutim rieSenia
problematiky, ktora podpori cestovny ruch v oblasti ataktiez za pomoci marketingovych

nastrojov vyuzije animacnu sluzbu ako produkt pre zakaznikov.

4.2 Podnik cestovného ruchu

Rekreacné sluzby mesta Senica (d’alej len RSMS) je podnik pdsobiaci v oblasti cestovného
ruchu. Od roku 2008 organizuje pre mesto sluzby v tejto sfére a snazi sa prilakat’ ¢o najviac
navstevnikov, aby spoznali kulturu a prirodu v oblasti. Vytvorenim mojej prace pre podnik sa
snazim podporit’ domaci cestovny ruch v lokalite naymd pomocou inovacnych metod pre

animacné sluzby nim organizované.

Mestské zastupitel'stvo v Senici na svojom 13. riadnom zasadani konanom diia 30. oktobra
2008 schvalilo zaloZzenie obchodnej spolo¢nosti, ktoré bolo prijaté uznesenim €. 13/08/M/1.
Mesto Senica, dia 20.11.2008 na zéklade uznesenia €. 13/08/M/2 spisalo zakladatel'sku
listinu, kde zakladatel'om a jedinym spolo¢nikom RSMS, spol. s r.o. je Mesto Senica. RSMS
spol. s r.0. vykonava svoje obchodné aktivity v sulade s platnym predmetom ¢innosti, v izkej
st¢innosti s poziadavkami a zaujmami jediného spolo¢nika — Mesto Senica. V zariadeniach,

ktoré spoloc¢nost’ prevadzkuje a ktoré ma na zaklade najomnej zmluvy. 33

33. Rekreaéné sluzby mesta Senica, spol. s.r.0. [online].
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Poskytuje sluzby rekrea¢ného, Sportového a rehabilitacného charakteru nielen obyvatelom
mesta, Sportovym klubom, ale aj turistom (domécim i zahrani¢nym), ktori zavitaju do Senice
a rozhodnu sa tu stravit’ svoj volny cas. Tieto sluzby st poskytované na jednotlivych
strediskach. Strediskami RSMS st : plavaren, Sportova hala, sauna, fitnes, zimny Stadion,
futbalovy Stadion, mestské kupalisko, turisticko-informacna kanceldria, rekreacnd oblast

Kunovska priehrada.

Podnik si pre organizaciu festivalu FreeDay 2015 zabezpeci sluzby umeleckej agentiry Hit
Production, ktora zabezpecuje mnohé velké festivaly na Slovensku. Ich festivaly Funradio
Dohoda, Ruzina fest alebo festival Music Summer Duchonka navstivia kazdorocne

desat’tisice navstevnikov.

4.3 Organizacia festivalu

Umeleckd agentira Hit Production zabezpeCi pre festival vSetky potrebné sluzby.
Organizovanie open air festivalu totiZto vyzaduje plynult koordinaciu viacerych zloziek.
Priprava trva takmer cely rok a to si RSMS nemdze dovolit’ a preto vyuzije outsourcingové
sluzby agentury. , Kapely a niektoré dalsie produkcné veci zaciname riesit uz v oktobri,
pretoze hlavne zahranicni umelci si planuju vystupovanie pocas dalSieho roku uz na

jesen, “ vysvetlil pre TASR organizator trencianskeho festivalu Pohoda Michal Kaséak. 34

Vyber tc¢inkujucich riesia organizatori festivalu naymé spolu s radiom, ktory ho zastresuje. Je
dolezité vyjednat’ honorar umelcov a dohodnut’ sa na technickych podmienkach. Agentira

zabezpeci sluzby ako: stavanie jednotlivych scén, ozvucenie, svetla a celll techniku.

RSMS zodpovedd okrem dobrého navrhnutého programu aj za bezpecnost’ I'udi, oplotenie
celého aredlu, poskytnutie socidlnych zariadeni, parkovaci areal a za obCerstvenie. Vybavuje
vSetky potrebné povolenia, ktoré stakymto podujatim stvisia. Z dovodov doterajsej
nekvalitnej propagacii podujatia je preto rieSenie novej marketingovej stratégie v d’alSich

Castiach prace.

34. Organizovanie festivalu. In: [online].
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4.4 Financny stav podniku

Hospodarenie spolocnosti, plnenie poziadaviek jediného spolocnika Mesta Senica
a zabezpe€ovanie chodu tychto nakladovo a energeticky naro¢nych prevadzok spolo¢nosti
financuje predovSetkym z poskytnutych dotacii zrozpoctu mesta, vlastnych prijmov
a prostriedkov prijatych od inych pravnych subjektov. *

B841 892,00 €
92620312 €
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Daticia mesta Senica Viastné prijry Dotdcie a prijmy od Inych
subjektov

2009 = 2010 =2011 = 2012 =2013

Obr. & 3 Hospoddrenie spoloc¢nosti Zdroj: Vyrocnd sprava RSMS

RSMS, spol. s r.o. predlozila Ziadost' o poskytnutie doticie z rozpo&tu mesta Senica v zmysle
VZN ¢&. 20 na rok 2013 vo vyske 1 313 370,00 EUR. Ziadana vyska dotacie zohladiiovala
pokrytie vydavkov na ¢innost’ zariadeni (stredisk), ktoré st majetkom mesta Senica a ich
neobmedzenie v priebehu roka 2013 a vyrovnanie zavédzkov, ktoré vznikli spolo¢nosti v

rokoch 2009, 2010, 2011 a 2012.

Od roku 2009 poskytovand vySka dotacie z rozpoctu Mesta Senica na vykrytie nakladov
potrebnych pre fungovanie a neobmedzovanie zariadeni, ktoré ma spolocnost’ v prendjme

nebola schvalena v ziadanej vyske, ktort ziadali RSMS spol. s.r.o. pre dané roky.

35. Vyro¢na sprava RSMS za rok 2013
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Vyrocna sprava podniku pre rok 2013 uvadza, Ze podnik skoncil zo ziskom 23 592,18 eur
pred zdanenim. Celkové ndklady dosahovali vysku 1 357 677,77 eur a celkové vynosy boli vo
vyske 1381259,95 eur. Zisk, ktory spoloCnost dosiahla v tomto roku, bol upraveny
Vv dailovom priznani prirdtanim poloziek zvySujucich vysledok hospodérenia a odratanim
poloziek znizujucim vysledok hospodarenia. Tie vSak boli natol'ko vysoké, ze z rozdielu
danovych a uctovnych odpisov v daiiovom priznani za rok 2013 podniku vychadzala strata

-2668,49 eur.

Finanéné ukazovatele

Finan¢né ukazovatele podniku sluzia v praci ako dokaz nedostaCujiceho financovania
spolocnosti zo strany mesta Senica. Nizke finanéné hodnoty dotacii pre podporu cestovného

ruchu v rekreacnej destinacii nie st neobvyklé, no potencial miesta je mozny vyuZzit

kvalitnejSie a tak zabezpecit’ vysSie hodnoty vlastnych prijmov.

Ukazovatele likvidity

a/ okamiita likvidita Skutocnost’ Skutoénost Skutoénost
k31.12.2011 k31.12.2012 k31.12.2013

najlikvidnejiie aktiva 14 141 10 904 16 041
S—— 1L e = 0,041 wmmeeeemme== = 0,050

kratkodobé zavazky 248 875 263 232 319 200

b/ beind likvidita

obeiné aktiva — zasoby 52 579 69 265 84 377

------------------------------ e = 0,211 weeeeeeme = 0,263 - = 0,264

kratkodobé zavazky 248 875 263 232 319 200

¢/ celkovd likvidita

obeiné aktiva 59 936 78 097 94979

B - = (0,241 - = (0,297 =0,298

kratkodobé zavazky 248 875 263 232 319 200

Obr. ¢ 4 Ukazovatele likvidity RSMS

Zdroj: Vyrocna sprava 2013
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Vyhodnotenie likvidity

odporucané skutoénost’ skuto¢nost’ skutoénost’

hodnoty 31.12.2011 31.12.2012 31.12.2013
okamzitd likvidita 09-11 0,057 0,041 0,050
bezna likvidita 1,0-15 0,211 0,263 0,264
celkova likvidita 15-25 0,241 0,297 0,298

Obr. & 5 Vyhodnotenie likvidity  Zdroj: Viastné spracovanie

Ukazovatele rentability

Skutoénost’ Skutocnost
k31.12.2012 k31.12.2013
-16 262 20 167
Rentabilita vlastného kapitalu e = = (], 032 mmmmmmmmmmmeme = (],040
505 000 505 000

Obr. ¢ 6 Ukazovatele rentability Zdroj: Vyrocnd sprava 2013

ZadlZzenost’ spolocnosti v EUR

skuto¢nost’ skutoc¢nost’ skuto¢nost’
31.12.2011 31.12.2012 31.12.2013
celkova zadlZenost zavizky 526 468 543 605 728 510
z toho — uverové zatazenie 197 826 197 385 157 856
vlastné imanie 205 311 189 049 209 215
koeficient zadizenosti 2,56 2,87 3,48

Zo zistenych finan¢nych ukazovatel'ov podniku vyplyva, Ze likvidita podniku nedosahuje
doporu¢ené hodnoty atak ma problémy s thradou svojich zavizkov. Naopak rentabilita
vlastného kapitalu zaznamenala za posledné obdobie mierne zlepSenie. Celkova zadlZenost’
spolocnosti je vel'mi dolezitym ukazovatelom pre veritelov, banky ¢i sponzorov
organizovanych podujati. ZadlZenost ma vzrastajucu tendenciu anie je vyhodna pre

spoloc¢nost’. %

36. Vyro¢na sprava RSMS za rok 2013
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V roku 2013 podniku vznikol zisk, no aj napriek tomu boli zavéizky velmi vysoké a podnik
nebol schopny ich splacat’. Dotacia, ktora bola pridelend v roku 2013 vystacila na bezny chod
spolo¢nosti a nie na splacanie zavizkov z minulych rokov. Trzby v tomto roku sa sice zvysili
tak ako aj dotdcia od Mestského uradu Senica, ale tak isto narastli ndklady. A to najmé

naklady na ostatny material z dovodov oprav arealu.

4.5 SWOT analyza subjektu z hPadiska cestovného ruchu

Analyza je nastrojom vyuzivanym na zameranym na charakteristiku kIi¢ovych faktorov
ovplyviiujucim strategické postavenie firmy. Identifikuje do akej miery su stratégie firmy

siln¢ alebo slabé a schopné vyrovnat’ sa so zmenami, ktoré nastavaji v prostredi.

Silné stranky ,,Strengths*

e dlhé monopolné posobenie podniku na trhu v regione

¢ vhodné plochy pre rozvoj cestovného ruchu

e Dblizkost hranic s Ceskou republikou

e blizkost’ okresnych miest Skalica, Trnava, Trencin, Bratislava

e Vyrazné zastipenie domacich navstevnikov

e vybudovand infraStruktara v rdmci poskytovanych sluZieb

e bohaté prirodné i Sportové vyZitie pre navstevnika

e znacné historické tradicie a kultiirne hodnoty

e ubytovacie, stravovacie a anima¢né sluzby poskytované v jednej destinacii

e vyznamny podiel cykloturistov a nadvStevnikov aktivneho rekrea¢ného rybarcenia

Slabé stranky ,,Weakness*

e poskytované sluzby na nizkej arovni
e nevyuzity ponukany potencidl, ktory mesto pontka (kultirny, historicky, prirodny)

e slaba informovanost’ vo¢i potencionalny navstevnikom
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nedostatocna starostlivost’ o destinaciu

nizka Groven marketingu a takmer ziadna propagacia destinacie

lodenica v chatrajicom stave

nevyuzity potencial letnej sezony

minimalna snaha o ziskavanie finan¢nych prijmov z inych zdrojov

podnik si nezaklada na inovaciach a zistovani novych trendov v odvetvi CR
organizované podujatia sa dostavaju do podvedomia l'udi az po skonceni udalosti a nie

pred

Prilezitosti ,,Opportunities*

vyrazné klimatické podmienky

uzs§ia spolupraca s mestom Senica

nadviazanie spoluprace s okolitymi mestami Skalica (Batov kandl), Trnava, Holic,
Trencin, Hodonin

vyuzitie kultirneho i prirodného dedi¢stva

vyuzitie tradi¢nych hodndt a zvyklosti ako turistické atrakcie

vybudovanie pristavnych mostov

hibkové &istenie vodnej nadrze

dobudovanie cyklotras prepojenych aj s Ceskou republikou

Hrozby ,,Threats*

novy subjekt na trhu poskytujuci sluzby v oblasti CR

pokles navstevnikov zapric¢ineny vonkajSimi vplyvmi

zl¢ klimatické podmienky

iné podujatie organizované v rovnakom termine

vyvolany vojnovy konflikt vzhl'adom na aktudlni situdciu medzi krajinami Ukrajina,
Rusko a USA

zvySena miera nezamestnanosti
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4.6 Rekreacna oblast’ Kunovska priehrada

Kunovska priehrada je ako destinacia cestovného ruchu velmi lukrativnym miestom najmé
pre festival. Je primestskou rekreacnou oblastou mesta navStevovanou najmé pocas celej
letnej sezony. Okolo vodnej nadrze su travnaté porasty a pieskova plaz. Poskytuje stravovacie,
ubytovacie aanimac¢né sluzby pre navstevnikov. Rekrea¢na oblast’ je vybavena velkym
parkoviskom, prezliekarfiami, socidlnymi zariadeniami, lodenicou, Sportovym aredlom
S poziovilou Sportovym potrieb a ihriskom pre plazovy volejbal. Ubytovacie zariadenia sa
poskytuju zaujemcom pocas celého roka. Podnik sa snazi celorone kontaktovat Sportové
kluby, Skoly na organizovanie Skoly v prirode, cestovné kancelarie na letné¢ tabory
v kombinacii ubytovania s vyuzitim svojich ostatnych prevadzok. Areal a zariadenie sluzia
tiez na uskutonovanie Sportovych hier pre Skoly, firmy a organizacie. V roku 2014
organizovali viacero Sportovych a kulturnych programov s atrakciami hlavne pre tych
najmensich, ako zahdjenie letnej turistickej sezony, preteky dracich lodi o pohar primatora
a triatlon. V spolupraci s televiznou stanicou Slager a hudobnou skupinou Senicka heligonka
organizovali kulturne podujatie, kde sa akcie zicastnilo 3500 platiacich navstevnikov nielen
Z mesta ale aj Ceskej republiky. Dalej podnik zabezpecoval akcie ako 1.maj, Mil'a pre mamu,
pivny festival a iné menSie akcie podporované mestom Senica. VSetky tieto podujatia vyuzili

najmé obyvatelia mesta Senica s bohatou navstevnostou a pozitivnymi ohlasmi.
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Obr. &.7: Prehlad navstevnikov v ubytovacich zariadeniach Zdroj: Vyrocna sprava 2013
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Rekreacnd oblast’ disponuje s bohatou ponukou sluzieb vramci cestovného ruchu no
z dovodu minimalneho marketingu tento potencidl je takmer nevyuzity. Pre zorganizovanie
festivalu je oblast’ lukrativnym miestom a pri realizacii kvalitnej marketingovej kampane
moze festival konkurovat’ najvacsim festivalom v krajine. Dotacie na prevadzku spolo¢nosti
plynu z prevaznej ¢asti najméd od mesta Senica. Pri splneni vSetkych cielov podujatia, ktoré
uvadzam v uvode prace, méze podnik zvysit' zisk a nasledne ho vyuzit' na renovéaciu celej

destinacie.

4.7 Analyza navStevnosti regionu

Marketingové ciele uvedené v ivode mojej prace pre destinaciu sa nedajii uskutocnit’ bez
analyzy sucasnych navstevnikov ¢i turistov a bez ukazovatel'ov vytazenosti ubytovacich
zariadeni. Z nasledujucej tabulky je vidiet' zastipenie jednotlivych ukazovatelov okresu
Senica ajej relativne ustalené hodnoty. Udaje st ziskané zo Statistickej rodenky SR pre
regiony za rok 2006. Predpokladom je, Ze aj v suasnom obdobi vykazuje okres podobné

hodnoty ked’ze nebolo zaznamenané vyrazné¢ budovanie ubytovacich zariadeni v skimanej

lokalite.

SR /oblast’/ kraj rok ubytovacie 16zka v ubytovacich navstevnici prenocovania
(okres) zariadenia zariadeniach navstevnikov

2001 19 2425 21223 145 803

2002 19 2510 25619 175 361

Senica 2003 20 2603 25 550 186 218

2004 20 2601 19174 128 888

2005 19 2512 17 163 96 945

Statistické tidaje pre turisticky region Zahorie st uvadzané v bakalarskej praci z dovodu
poukézania na stav cestovného ruchu v lokalite. Priemerna dizka pobytu v regione je 1,2

13

»dna‘“, preto z hl'adiska marketingovej stratégie festivalu je najvyhodnejSie organizovat’ len

jednodiiové animacné podujatie pre navstevnikov.

Zahorsky region je podla Regionalizacie cestovného ruchu na predposlednom mieste poradia

najatraktivnejSich regionov. Cela oblast’ zahfna i rozvinutejSie strediska CR ako Piestany,
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Sastin-Straze, Trnava. Ale existujuci trend kratkodobej navitevnosti je dosledkom najmi
nedostatku ubytovacich zariadeni a slabej propagicie. D4 sa zhodnotit, Zze dlhodobejsi
cestovny ruch nie je najmi v okrese opodstatneny. Moznou pri¢inou je relativna neznalost’
regionu turistami alebo mnoZzstvom historickych prirodno-kultirnych atraktivit, ktoré su
Vv chatrajicom stave. Organizovanie festivalu by malo zvySit mnozstvo navstevnikov
a upozornit’ na atraktivity regionu, pretoze pozicia regionu je v sucasnosti podpriemerna.
Vyuziva sa najmd v letnom obdobi za kipanim alebo cykloturistikou. Cyklistické chodniky

krizuji obce, mesta i prirodny terén.

Zahorsky region je najviac navitevovany turistami so susednych $tatov — Ceska republika,
Rakusko i Mad’arsko. Susedné Staty vyuzivaji kratku vzdialenost’ a blizkost’ Statnych hranic
na navitevu regionu pre vodnu turistiku a historicko-kultarny potenciél. Napriklad Cesi tvoria
8,3%, zcelkovej navsStevnosti, preto aj cCast marketingovych cielov aplikujem pre
juhovychodni oblast Ceskej republiky ako mozny prilev turistov. Region Pomoravia
nav$tevuji najmé spominané segmenty klientely — cykloturisti, milovnici prirody a vyletnici
s cielom kupania sa na jazerach, pre ktorych je vybrana festivalovd lokalita kombinaciou

vSetkych aspektov.

4.8 Konkurencia

V sucasnosti je na Slovensku boom letnych festivalov. Kazdy sa snazi ndjst’ svoju originalnu
tvar a Specifickll ponuku. Konkurencie sa maloktory organizator obdva. Samozrejme kazdy
chce mat’ tych najlepSich, ale v ramci svojich kapacit a dramaturgie st konkurenéné strety
minimélne. Rozhodujicim faktorom ndvstevnosti a tispe$nosti festivalu je termin, v ktory je
organizovany. Ako nastroj porovnadvania s konkurenciou je pouzity strategicky nastroj
marketingu nazyvany ,Benchmarking®. Jedna sa o neustdly a sSystematicky proces
porovnavanie a merania produktu vlastnej organizécie s tou, ktord je uznana ako vhodny typ

pre toto meranie, za ucelom zlepSovania vlastnych aktivit. 3

37. NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2004
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Festival Pohoda je oznaCovany za najvacsi a najuspesnejsi festival na Slovensku. Jeho
situaciu a fungovanie opisuje Michal Kas¢ak v rozhovore pre internetovy spravodjsky portal
trend.sk. Vytvoril najvacsiu slovenski hudobnu akciu pod holym nebom. Pohoda sa stala
prestiznou znackou. No aj napriek tomu ide o dlhodobo stratova zalezitost. Kombinacia
tradi¢nej znacky, dobrych kapiel, mnozstva sprievodnych akcii a slusného servisu pre divakov

priniesla tohtorocnej Pohode najvacsiu tcast’.

., Prvykrat pocas pdtnastrocnej historie ju prislo pozriet’ 30-tisic ludi. Naplnili sme kapacitu
trencianskeho letiska, na ktorom sa tento najznamejsi slovensky letny festival kona. Ti, co
zacali zhanat listky na poslednu chvilu, mali smolu. Na internetovej stranke Pohody svietil
napis: Vypredané dakujeme!* %8

Kazdy rok sa na Slovensku kona zhruba 50 letnych hudobnych festivalov. Z nich priblizne
desat’ patri k osved¢enej$im znackam, ktoré pritiahnu tisice I'udi. Aj napriek tomu, Ze sa pocas
tychto akcii premelu statisice az miliony eur, Cisla firmy nezverejiuji. Organizator pohody
tvrdi, ze festival Pohoda nie je vynosné podnikanie. ,,Podobne vel'ké festivaly su dlhodobo
Vv strate,” vysvetluje a pomdha si prikladom najznamejSieho festivalu v Eurdpe, anglického
Glastonbury. ,,Ani ten prvych jedendst rokov nevynasal, zisky prisli az neskor,” dodava.
Pohoda sa podla neho koné¢i kazdy rok so stratou alebo s miernym ziskom, ktorym sa
vyrovnavaju podlznosti minulych rokov. Ide o zavizky voci doddvatelom sluzieb, ktoré

sluZia na zabezpecenie chodu festivalu. Umelcov vyplacaju okamzite.

Kvoli rozdeleniu rizika a sprehladneniu financii, ktoré pradia ucinkujlicim a obchodnym
partnerom, je organizovanie Pohody zastreSované dvoma spolo¢nostami. Jednou je firma
typu s.r.0., ktora ma nazov Pohoda Festival plus rok, v ktorom organizuje hudobnu akciu. Jej
zivotnost’ je jeden a pol roka a ma na starosti agendu spojent s vystupujucimi umelcami.
Druhou firmou — dlhodobou je tieZ firma typu s.r.o., Agenttra Pohoda. T4 rieSi organiza¢no-
technické zabezpecenie festivalu a vzt'ah so sponzormi a dodavate'mi sluzieb. Firma Pohoda
Festival zanikd vZdy koncom roka zlu¢enim s firmou Agenttra Pohoda, ktord na seba prebera

vSetky jej zavazky a pohladavky.

38. Festival Pohoda. In: [online]
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Majitelom oboch bol a je Michal Kas¢ak. Tvrdi, Ze tento model podnikania mu poradili jeho
kamarati uctovnici. Dodéva, Ze uspesne funguje aj pri inych zahrani¢nych festivaloch.
Organizacia Pohody je tak rozdelena na dve spoloc¢nosti podla ¢innosti, ktorym sa venuju.
Jednorazova eseroCka mé na starosti vztahy s umelcami, dlhodoba spolo¢nost’ zasa kontakty

so sponzormi. Z jej zdrojov sa vykryvaju aj straty firmy zakladanej na jeden rok.

Zo vstupného na festival sa jeho organizatori snazia kryt vyplaty umelcov. M. Kasc¢ak
priznava, ze nie vzdy sa to podari. Niekedy treba odmeny vystupujicich dotovat’. Schodok
medzi vyberom vstupného a nakladmi na umelcov sa zvykne pohybovat’ na urovni desiatich
az dvadsiatich percent. Vykryva ho Agentira Pohoda. Cielom T'udi okolo M. Kaséaka je
hradit’ néklady spojené s technickou organizaciou festivalu pomocou sponzorov a partnerov.
Pri organizovani Pohody nie je ddlezité len to, kol'ko peniazi sa vyzbiera, ale aj ako sa podari

dohodnut’ s partnermi na dodavkach sluzieb. Napriklad stavebnych pracach ¢i upratovani.

Organizovanie buduceho festivalu sa za¢ina prakticky po skonéeni sic¢asného. Pocas roka sa
tomu vo firme Agentira Pohoda venuje sedem kmenovych zamestnancov. Pocet ludi
zapojenych do festivalu postupne stiipa. V €ase jeho konania sa na organizacii podiel’a 2 500
az tritisic brigadnikov. Pocas tohtorocnych troch dni robili servis zatial' najvacSiemu poctu
ucastnikov Pohody. Z aktudlneho prieskumu Slovenskej sporitelne vyslo, ze kazdy minie
Vv priemere 40 eur. Peniaze neutracaju len v jej areali. Nie vSetci 'udia, o ju navstivia, ostant
spat’ v stanovom mestecku. Mnoho znich je prespava v Trencine ajeho okoli. VicSina

ubytovacich zariadeni je niekol'’ko dni pred festivalom obsadena.

4.9 Segmentacia trhu

Pre potrebu vymedzenia konkrétnych cielovych skupin je vypracovana segmentécia trhu. Je
jednou z hlavnych metdd uspesného marketingového riadenia pre konkrétny trh. Ciel'om tejto

Casti je vytycenie trhovej Struktiry na zaklade nasledovnych kritérii.
Geograficka segmentacia

Mesto Senica lezi na zapadnom Slovensku na okraji vybezku Zahorskej niZiny a na Gpiti
Bielych Karpat. Je sidlom okresu, ktory je sucastou trnavského samospravneho kraja.

Z hl'adiska regiondlnej samospravy patri taktiez do Trnavského vysSieho tzemnospravneho
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celku (VUC). Senica sa nachddza 77km severozapadne od hlavného mesta Bratislavy,
v blizkosti hranic s Ceskou republikou a Rakuskom. Podla poétu obyvatelov patri medzi
stredne velké slovenské mesta. Je jednym zmodernych, obchodno-priemyselnych

a kultarnych centier turistického regionu Zahorie.

Demograficka segmentacia

Okres Senica mal ku koncu roka 2012 60 690 obyvatel'ov ¢o ukazuje mierny narast poctu
obyvatel'ov s porovnanim s predchadzajicim rokom. Z dlhodobého hladiska okres
zaznamenaval pozitivny demograficky vyvoj. Z hl'adiska pohlavia je v okrese prevaha zien
(50,90%). Demograficku Struktiru tvori 63,20% produktivneho veku, poproduktivna zlozka
(22,43%) prevySuje predproduktivnu cast obyvatel'stva (14,37%). Prirodzeny prirastok
obyvatel'stva je v poslednych rokoch zaporny. Migraéné ¢Ciselné hodnoty obyvatel'stva
zaznamenali kladné hodnoty, ¢o znamend narast pristahovanych o0so6b vyssi ako

odst'ahovanych.

Socioekonomicka segmentacia

Nezamestnanych v okrese Senica bolo spolu 4258 v roku 2010, miera evidovanej
nezamestnanosti spolu je na urovni 10,90%, od roku 2005 aZ do roku 2007 mala klesajicu
tendenciu (rok 2007 5,75%), nasledne vSak zacala stipat’ a v roku 2009 vykazovala Groven
12,99%. V rokoch 2010 a 2011 osciluje na trovni 10,90 %. Nezamestnanost’ Zien bola vyssia
0 2,28% ako u muzov. Priemerna hruba nominalna mzda zamestnanca v okrese Senica
dosiahla v roku 2011 troven 739 €, za celoslovenskym priemerom vSak zaostava o 116 €.
Strukturu podnikatelského sektora okresu Senica tvori hlavne odvetvie tazkého priemyslu
(35,5%) a obchod a doprava 26,7%. Nizsie zastipenie maju lahky priemysel (11,5%) a
ostatné sluzby (11,4%).
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5 VLASTNY MARKETINGOVY MIX

5.1 Cieleny marketing

,Firmy, organizacie aj destinacie len méalokedy mo6zu uspokojit’ potreby vsetkych zdkaznikov.
Je pre nich doélezité vybrat’ si ataktiez poznat cielovu skupinu zakaznikov, na ktoru sa
zameraju, ktord maju moznost’ svojimi produktmi uspokojit’ a prispiet’ tak k efektivnemu

naplneniu ich cielov.* *

Pre kazdy z vybranych segmentov sa vytvara odliSny marketingovy pristup. V praci je su

vyty€ené tri cielové skupiny, na ktoré sa najma marketingova komunikacia zameriava.

5.2 Navrh komunikacnej stratégie pre ciel’ové skupiny

Cielova skupina deti a mladych

Komunikdcia pre deti a mladych l'udi je zamerana z dovodu mozného ovplyvnenia segmentu
Iudi v produktivhom veku v sekundarnej casti rozhodovania. Prebieha v offline prostredi
najmi plagatmi vo vybranych skolach, skolkach a celkovou ,offlinovou komunikaciou
eventu®. V online prostredi sa zameriava najmé na starSich teenagerov, pretoze ich dokéaze
oslovit komunikdcia prostrednictvom promo videa umiestnenom na youtube.com alebo
bannerova reklama ¢i facebook reklamy predplatené na obdobie pred podujatim. TaZisko
v komunikécii s najmlad$imi vytvara product placement v detskom programe Spievankovo.
Budu vytvorené dve videa, ktoré sa odohraju v priestoroch konania festivalu a zaroven buda

deti a ich rodi¢ia stitazit’ o vstupy prostrednictvom socialnych sieti.

Ciel’ova skupina produktivneho veku
Komunikacia najmid PR ¢lankami, a taktiez offline a online komunikacia. Primarne v nej
cielime predstavu interpretov a atrakcie. Vzbudit' zaujem potreby relaxu a mnozstva

programovych noviniek v ramci animac¢ného vyzitia.

39. JAKUBH(OVA, D.: Marketing v cestovnim ruchu, 2012, str. 156
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Ciel’ova skupina post produktivneho veku
Komunikécia hlavne prostrednictvom PR ¢lankov a offline komunikéciou. Primarne ldkanie

na denl v prirode a interpretov pre nich vybranych.

5.3 Marketingovy mix festivalu pre rok 2013

»Produkt“ — program festivalu Dracie lode vroku 2013 pozostaval najmi z pretekov
firemnych skupin prihlasenych do zdvodov. Hlavnou vyhrou sa stal putovny pohér primatora
mesta Senica. Hlavnym interpretom vecerného programu bola skupina Desmod, po ktorej
nastal ohnostroj odpalovany z hladiny vodnej nadrze. VSetky atrakcie boli pre ucastnikov

zadarmo.

Graficky navrh — opis metédou AIDA

Attention — vhodné logo pre zavody dracich lodi

Interest — styl nadpisu, ktory na prvy pohl'ad zdkaznika uptita

Desire — podrobné informéacie o programe

Action — nasmerovanie na kontaktné udaje

DRACIE LODE

Obr ¢ 8 Hlavné logo vytvorené pre podujatie Dracie lode 2013
»Cena“ — vstupné do arealu nebolo vyberané z dovodu financovania a podpory mesta

,Distribucia®“ — vybrané miesto pre festival nadmerne vyhovovalo uc¢astnikom a dostupnost’
do cielového miesta bolo zabezpecené ndhradnou a neplatenou kyvadlovou dopravou. Termin
konania 27. jula pre miestnych obyvatelov konkuroval najvacSiemu slovenskému festivalu

Pohoda.
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»Propagacia® — na minimalnej urovni, PR ¢lanky umiestnené v regionalnych internetovych

portaloch a v miestnych spravodajskych dennikoch

5.4 Marketingovy mix festivalu pre rok 2014

»Produkt* — oproti predchadzajticemu roku sa v programe podujatia ni¢ radikalne nezmenilo.
Organizatori prispeli minimom novych atrakcii pre deti a program hudobnych vystapeni

interpretov nebol vel'mi atraktivny.

Graficky navrh — nevhodny pre koncového zakaznika kvoli vyuzitiu tmavych farieb, ktoré

navodzuju neprijemny pocit

)
MESTO
®8® senica

DRAGIE

EmmhOlE

Obr ¢ 9 Hlavné logo vytvorené pre podujatie Dracie lode 2014

,»Cena“ - festival sa opét’ konal zadarmo, financovany mestom Senica.

Formy distribucie a propagacie animacnej sluzby pre potencionalnych novych navstevnikov

neboli realizované a ostavali rovnaké ako predchadzajuce roky — na vel'mi nizkej Grovni.

5.5 Navrh festivalu ako sluzby cestovného ruchu pre rok 2015

Hlavnym cielom préace je vytvorenie marketingovej kampane pre podnik RSMS, ktord sa
zameriava najméa na prvky marketingového mixu aplikované pre animaéné sluzby cestovného
ruchu. Marketingové navrhy zabezpecia prildkanie okrem svojich tradi¢nych navstevnikov aj
novych potencionalnych, ktorych zasiahne navrhnutd kompletnd stratégia marketingovej
komunikacie pre kazda zvytyCenych cielovych skupin. Navrhy sa nezaoberaji
organiza¢nymi aspektmi potrieb festivalu. Festival Dracie lode, ktory sa organizoval uspeSne
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doteraz vytvoril pre podobny format sluzby vel'mi dobré podmienky na tspesnu realizaciu.
Jadro produktu tvori festival ako forma animacnej sluzby pre zédkaznikov. Vysledné néavrhy

a odporucenia pre su aplikované na zistené analytické poznatky z predchddzajicej Casti.

Inovacia produktu
Jadro produktu tvori festival ako forma animacnej sluzby pre zdkaznikov. Program animacii

je obohateny o novinky v ramci cestovného ruchu a to:

e Chill — zéna pre T'udi, ktori sa budt cheiet’ zrelaxovat’ a oddychnut’ si v pokojnej Casti
arealu

e Eco — bikes — moznost’ jazdy na elektrobicykloch po areali, ktory je primarne urceny
na cykloturistiku

e Board show — moznost’ vyskusat’ si jazdu nad vodnou hladinou prostrednictvom
Specidlnych topanok

e Pozicovia lodiek
e Vegetarianske stravovacie prevadzky, poskytovanie ¢erstvého ovocia a zeleniny

Graficky navrh plagatu, zndzorneny v prilohe prace, znazoriiuje kompletny navrhnuty

.....

zakaznikovi kazdého veku s r6znorodymi zaujmami.

Graficky navrh — opis metédou AIDA

Obr ¢ 10 Hlavné logo vytvorené pre podujatie FreeDay Fest 2015 Zdroj: Viastnd tvorba
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Attention — farebnost’, pozitivne grafické spracovanie

Interest — priméarne farebné odliSenie textu a programu, zvyrazneni Casti programu, ktoré st

aktualne najviac sledované a ocakéva sa, ze budu najvacsim taziskom programu

Desire — informacia o celom programe, emocia stravenia vol'ného ¢asu (sucast’ nazvu)

V spojeni s aktivnym odpocinkom a zéroven zaujimavym ,,line-upom*

Action — ziskanie informacie o datume a miesta konania festivalu, nasmerovanie

k predpredajovému zaktpeniu sluzby

Inovacia miesta

Miesto je navrhnuté tak aby zodpovedalo poziadavkdm zidkaznika festivalu. Kyvadlova
doprava z centra mesta az k prichrade je zabezpeCend. Zmena nastava v termine konania

festivalu. 18. jal je omnoho lepsi termin pre podnik, pretoze v tom ¢ase mu nekonkuruje

ziadna vécsia akcia v blizkom okoli ani ziaden velky slovensky festival.

WC/ATRAKCIE/GASTRO/CHILL-ZONE/

Obr ¢ 11 Ndvrh rozmiestnenie rekreacnej oblasti  Zdroj: Vlastna tvorba

Inovacia ceny

Kalkulacia cien je vtomto pripade nerealizovatelnid. Kampan sa mdze realizovat’ az na

zéklade presne navrhnutého finanéného rozpoctu podniku. KedZe mesto Senica uz
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pravdepodobne nepodpori podujatie navrhnutd cena 8 eur za neobmedzeny vstup do aredlu je
adekvatna pre stranu dopytu aj stranu ponuky. DalSie mozné formy financovania mozu plynat
Z vonkajsich zdrojov formou sponzoringu, vyuzivania product placementu ¢i zo schvalenia

finanénej podpory z Eurdpskeho fondu regionalneho rozvoja.

Inovacia propagacie — komunika¢na kampan

,Offline komunikacia zahriiuje city-lighty na Zelezni¢nych staniciach z dovodu pravidelného
pohybu velkej masy l'udi, billboardy na taziskovych cestach, televizne spoty umiestnené v Tv
Markiza, Tv Markiza sponzorstvo Vv Telerdne dva tyzdne pred podujatim, radiové spoty

posledné tri tyzdne pred spolu so stitaznymi vstupnymi listkami.

,Online Cast™ propagacie vyuziva bannerovi kampan v sieti google, ato zobrazovanim
reklamnej grafiky na webovych informaénych portaloch ¢as.sk, topky.sk, sme.sk, aktuality.sk,
senicaplus.sk. ainych regiondlnych portaloch. Zabezpelenie virdlneho marketingu
prostrednictvom promo videa umiestneného na youtube.sk podpori informovanost’ a zaujem
po kupe produktu. Pravidelnd komunikicia bude najmd na socidlnej sieti Facebook a to

prostrednictvom funpage festivalu.

PR - uverejnenie ¢lankov v ,lifestyle* magazinoch o hudbe, pre Zeny, pre matky pre podporu
komunikacie s druhou vytyéenou cielovou skupinou. TaZisko bude na stranky zamerané na
cestovnych ruch, ktoré podporia navstevnost novych potenciondlnych zékaznikov ako
napriklad slovakia.travel.sk, czechtourism.cz, kudyznudy.cz prostrednictvom uverejiiovania

¢lankov.

Rizika a hrozby pre festival

Festival apodobne organizované podujatia stretdvaji Casto mnohé rizika spojené
s netspechom. Najdolezitejsi faktor, ktory ovplyvituje GspeSnost’ a ktory sa neda ovplyvnit’ je

pocasie.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo zhodnotit’ stcasny stav podniku RSMS, ktory poskytuje
sluzby v oblasti cestovného ruchu, a zostavit' navrhy a odportacenia pre novy. Stcastou bola
taktiez analyza konkurencie a segmentacie trhu so zameranim a vyty¢enim ciel'ovej skupiny
navstevnikov. Podklady pre tvorbu prace boli ziskané z literatury, internetovych zdrojov, e-
mailovej komunikécie s oslovenymi dodévatel'mi, no najmé z doterajSich pozorovani ob¢ana
zijuceho v oblasti a z osobnych stretnuti s marketingovym kreativnym pracovnikom

reklamnej agentury GH Studio.

Teoreticka Cast’ prace sa zaoberala charakterizovanim cestovného ruchu a jeho zlozkami a

najma charakterizovanim aspektov marketingového mixu.

Vlastnd préaca analyzovala sicasny stav podniku Rekrea¢né sluzby mesta. Hlavnou prioritou
analyz bolo dokladné preskimanie segmenticie trhu so zistenim cielovych skupin
navitevnikov. Cielom segmentacie trhu bolo spoznat’ §truktiru trhu. Cast’ prace sa zaoberala
konkrétnymi inovaciami pre jednotlivé ,,P pre festival. Jednym z mojich cielov bolo aj
ziskanie novych navstevnikov, preto jednotlivé doporucenia boli zaradené do modelu AIDA,
aby tak upttali pozornost zakaznika. Nasledne sa vlastna praca zaoberala vytvorenim
komplexnej komunika¢nej kampane pre festival, ktory pozostaval z stratégii aplikovanych pre

vytycené tri cielové skupiny.

Navrh svojim obsahom plni potreby Sirokej Skaly zdkaznikov a jeho zdmerom je dosiahnutie

navstivenia lokality v dany termin i mimo neho.

Praca dodala podniku potrebné podklady a navrhy na realizaciu anima¢ného podujatia a je na

fom ¢i v pripade zaujmu zorganizuje FreeDay Festival a vyuzije jeho marketingové navrhy.
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