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Anotace

Bakalarska praca sa zaoberd rozvojom cestovného ruchu v prihranicnom regione,
zamerana na marketingovii komunikaciu s klientom prostrednictvom on — line marketing.
Bakalarska praca je rozdelena na dve Casti. Prva Cast’ sa zaobera tedriou cestovného ruchu
a tvori 2/3 prace. Druha Cast’ sa zaobera praktickou analyzou a tvori 1/3 prace. Cielom
prace bolo vyhodnotit pomocou analiticko-syntetickej metody funkcnost’ marketingove;]
komunikédcie s klientom prostrednictvom internetu. K analyze bolo vybranych 10
webstranok na slovenskej a pol'skej strane Euroregionu Tatry. V zévere su zhrnuté a

vyhodnotené vysledky funkénosti elektronickej komunikacie.

Kli¢ové pojmy

analyza, cestovny ruch, Euroregion Tatry, internet, komunika¢ny mix, on-line marketing,

region, webstranky



Annotation

This bachelor thesis deals with the development of tourism in the border region, focusing
on on-line marketing communication B2C. The thesis is divided into two parts. The first
part deals with the theory of tourism and is 2/3 of work. The second part is dedicated to the
analysis and is the third work. The aim of this work was to evaluate using analytical-
synthetic method of marketing communication functionality to clients via the Internet. The
analysis of 10 websites were selected for the Slovakian and Polish Tatra Euroregion. The
conclusion summarizes the results and evaluated the functionality of on-line electronic

communication.
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Uvod

Cestovny ruch je aspektom, ktory v znac¢nej miere prispieva k rozvoji regionov
a podpore ekonomickej aktivity v danej oblasti. M6ze mat’ mnohé pozitivne dopady hlavne
Vv hospodarskej oblasti, zaroven je nevyhnutné klast’ doraz na ochranu prirody a kultirnych
tradicii. Kedze cielovy zakaznik ma v pripade vyberu dovolenky skutocne Siroké
moznosti, je nutné klast doraz na sprdvne nastavenie marketingovej komunikécie
a komunika¢ného mixu. Internet je ¢im d’alej, tym rozsirenej$im prostriedkom pouzivanym
na tieto ucely, pocet uzivatel'ov internetu navyse v poslednych desiatich rokoch enormne
stupol a marketingovd komunikicia prostrednictvom internetu ma ¢im d’alej, tym vacsi
dopad na viac potencialnych zakaznikov. Spotrebitelia sami aktivne  vyhladavaju
informacie o moznostiach lokalit turistického ruchu, prostrednictvom internetu si vyberaju
ubytovacie a stravovacie zariadenia. Vel'mi dolezity je prvotny vizualny dojem webovych
stranok, jej prehladnost a v neposlednom rade informacna hodnota a mnozstvo
obrazového materidlu, ktoré by potencialnemu zakaznikovi malo priblizit krasy danej
lokality a malo by ho podnietit’ k tomu, aby dovolenku stravil prave v danom regione.
V nasledovnej praci budeme analyzovat’” desat’ webovych stranok slovenskej a desat’
webovych stranok polskej Casti Euroregionu Tatry aich informa¢nu hodnotu v ramci
cestovného ruchu, pricom sa pokusime vymedzit hlavné nedostatky a navrhnat

vylepsSenia.

Préaca je rozdelena na dve hlavné Casti, teoreticku a praktickt, pricom obe sa delia
na Styri d’alSie podkapitoly. Prva podkapitola teoretickej Casti sa zaobera vymedzenim
teoretickych pojmov, ako je regionalny rozvoj, regionalna politika, region a euroregion,
pricom v jej zavere bude priblizeny aj vyznam euroregionov, historia ich vyvoja na
Slovensku, zéaroven s vymenovanim vSetkych euroregionov pdsobiacich na Uzemi
Slovenskej republiky. Druha podkapitola sa venuje vymedzeniu cestovnému ruchu,
nasledne podrobnejSie regionalnemu cestovnému ruchu so zameranim na Slovensku
republiku. Na konci kapitoly su vymedzené rézne typy turistov a ich preferencie. Tretia
podkapitola sa venuje marketingovej komunikacii a komunika¢nému mixu a zavere¢na
podkapitola vyuzitiu internetu v marketingu, porovnaniu s tradi¢nymi médiami a pouZitiu

nastrojov marketingovej komunikacie v prostredi internetu. Druhd cast’ je prakticka,



pricom sa po uvodnej charakteristike analyzovaného regionu venuje rozbotu dvadsiatich
webovych stranok. Ide o desat’ stranok zo slovenskej Casti euroregionu a desat’ stranok
z pol'skej Casti euroregionu. V praci analyzujeme ich prednosti a nedostatky a nasledne
hodnotime moznosti ich vylepSenia. Na zéklade tychto analyz na zaver kapitoly
porovnavame slovenské a pol'ské webové stranky a vyslovime odporucania pre zlepSenia
v ramci marketingovej komunikacie a zvySenie potencidlu oslovenia cielovej skupiny

spotrebitelov.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky

1.1 Regionalny rozvoj

Regionalny rozvoj sa po vstupe Slovenska do Eurdpskej unie dostava ¢im d’alej,
tym viac do popredia pozornosti a jeho zdkladnym prvkom je ekonomicky rast, hoci tieto
dva pojmy nie je mozné stotoznovat. Je mozné ho chapat’ ako ,zabezpelenie rastu
ekonomického a socidlneho potencialu regionu, ktorého vyuZzivanie ma viest’ k zvySovaniu
zivotnej urovne jeho obyvatelov, k socidlnemu a ekonomickému rozvoju krajiny so
zachovanim principov udrzateného rozvoja“'. V slovenskej legislative je regionalny
rozvoj definovany ako ,,stibor socidlnych, hospodarskych, kulturnych a environmentalnych
procesov a vztahov, ktoré prebiehaju v regione a ktoré prispievaju k zvySovaniu jeho
konkurencieschopnosti, trvalému hospodarskemu rozvoju, socidlnemu rozvoju a
uzemnému rozvoju a k vyrovnavaniu hospodarskych rozdielov a socidlnych rozdielov
medzi regiénmi“z. Medzi faktory, ktoré posobia na regionalny rozvoj, patria endogénne
faktory, ktoré vytvaraju potencial regionu (prirodny, 'udsky a socialny potencial, financné
zdroje, poznatky technologie a pod.), ako aj exogénne faktory, ktoré st vonkajSimi
faktormi vo vztahu k regionu (rozvoj krajiny, jej otvorenost’ vo¢i zahrani¢iu, hospodarska

a socialna politika, legislativa, infrastruktura, priame zahrani¢né investicie a pod.)

Regionalny rozvoj je uskutocnovany prostrednictvom regionalnej politiky, priCom
ju definovat mozeme definovat’ ako ,koncepénu a vykonni Cinnost' Statu, Gzemnej
samospravy a dal§ich zainteresovanych subjektov, ktorych cielom je prispievat

k harmonickému a vyvaZenému rozvoju regionov® .

Zakon o podpore regionalneho
rozvoja Slovenskej republiky ju definuje ako ,koordinovany stbor ¢innosti a postupov
prislusnych orgdnov a organizacii na celoStatnej, regiondlnej a miestnej urovni, ktoré
prispievaji k hospodarskemu rozvoju, socidlnemu rozvoju a uUzemnému rozvoju
regiénov“?. Regionalna politika je pritom sucastou hospodarskej politiky 3tatu a tGizko

stvisi s ostatnymi odvetvovymi politikami, na ktoré je naviazand — napriklad fiskalnou

! RAJICAKOVA, E. 2008. Regiondiny rozvoj a regiondlna politika s dérazom na Slovensko. Bratislava:
Univerzita Komenského. Dostupné na http://www.elis.sk/download file.php?product id=1336.
2 Z&kon &. 539/2008 Z.z. o podpore regionalneho rozvoja.

*BENC, V., 2002, Regionalna politika. In: Marcingin, A., ed., Hospoddrska politika na Slovensku 2000-
2001. Slovenska spolo¢nost’ pre zahranic¢nu politiku, Bratislava, str. 289.
# Zakon &. 539/2008 Z.z. o podpore regionélneho rozvoja.
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(ovplyvitujucou napr. miestne dane) alebo socidlnou politikou (ovplyviiujucou napr.
zamestnanost’ obyvatel'stva). Subjektmi regiondlnej politiky mézu byt napr. nadndrodné
inStitucie, Ustredné organy Statnej spravy, organy miestnej Statnej spravy, organy miestnej

a regionalnej samospravy, regionalne zdruZenia, rozvojové agentury a pod.

Objektom regionalnej politiky je region a jeho jednotlivé Casti. Region mdézeme vymedzit’
ako ,uzemie, ktoré sa vlastnostami, vztahmi medzi prvkami v fiom jestvujucimi
a strukturou odliuje od svojho okolia a je mozné ho vymedzit' hranicami’ a zaroven ako
»priestorovo prepojeny dynamicky systém kvalitativne a kvantitativne stanovenych
premennych, ktoré sa vzdjomne ovplyviluji (prirodny, socidlny a hospodarsky
potencial)* ®. Taktiez je mozné definovat ho ako ,uzemie vymedzené¢ na zaklade
rovnorodosti znakov, pricom ide o autondmny podsystém s vysokym stupiiom
spolo¢enskej, ekonomickej, urbanistickej a kultirnej integrity, odliSujici sa od ostatnych
Vv krajine Specifickou Struktirou odvetvi, Struktirou vonkajSich a vnltornych vztahov
a nodalitou*’. Vyznam regionov od 50. rokov 20. storo¢ia stale narastal, priGom vyznam
regionov mozeme rozdelit’ do niekol’kych dimenzii®;
e politickd dimenzia — regidny su administrativno-politickou rovinou, kde sa
odohravaju  konkuren¢né a kooperaéné vzt'ahy medzi mestami a obcami.
V poslednom obdobi sa do popredia zaujmu dostavali problémy decentralizacie
a prenaSania kompetencii. Regiony st vnimané ako realiza¢nd rovina regionalnej
politiky. St menej institucionalizované nez zakonmi vymedzené spravne celky,
a tak mozu lepSie a jednoduchsie integrovat’ rézne riadiace mechanizmy a vytvarat’
synergické efekty. Taktiez je na ich urovni jednoduchSie aplikovat inovativne
politické koncepty,
e ckonomicka dimenzia — regiony maji zvacSujuci sa vyznam aj v dosledku
internacionalizacie a globalizacie ekonomiky. Z pohl'adu nadnarodnych firiem je
pozitivom vytvéaranie regionalnych produkénych klastrov. Okrem toho dochadza

k oslabovaniu hospodarskej konkurencie medzi mestami, naopak, viac si konkuruji

*RAICAKOVA, E.: Regiondlny rozvoj a regiondlna politika. Bratislava: Univerzita Komenského, 2005. str.
7.

®RAJCAKOVA, E.: Regiondlny rozvoj a regiondina politika. Bratislava: Univerzita Komenského, 2005, str.
8.

"BENC, V., 2002, Regionalna politika. In: Marcinéin, A., ed., Hospodarska politika na Slovensku 2000-
2001. Slovenska spolocnost’ pre zahrani¢ni politiku, Bratislava, str. 289.

# WOKOUN, R. — MALINOVSKY, J. a kol.: Regiondini rozvoj. Vychodiska regiondlniho rozvoje, regiondlni
politika, teorie, strategie a programovani. Praha: Linde, 2008, str. 285-286.

11



jednotlivé regiony, priCom zdrava konkurencia mdze mat prinos pre konecného
spotrebitel’a,

e socialno-kultiirna dimenzia — zvySuje sa vyznam regionalnej kultury a dochadza
k regionalizacii médii. Za¢ina prevladat’ vizba I'udi k regionu nad vazbou k obci,

e ckologickd dimenzia — stale vi¢$i vyznam ma regiondlna stratégia udrzate'ného
rozvoja,

e strategickd (planovacia) dimenzia — je nevyhnutné, aby regiény spolupracovali aj
v oblasti izemného a strategického planovania. Niektoré problémy totiz nie je
mozné riesit’ len na miestnej Urovni a musia byt rieSené na Urovni regionalnej

(patria sem napr. hromadna doprava alebo odpadové hospodarstvo).

Regiony je mozné klasifikovat podl'a mnoZstva pristupov, pre ucely tejto prace vSak
uvedieme klasifikaciu regionov podl'a uzemného priestoru., regiony tak moézeme delit’ na®;
e subnacionalne uzemie (Ciastkové uzemie jedného Statu),
e supranacionalne izemie (priestorové zoskupenie Statov),

e transnacionalne uzemie (Ciastkové uzemie dvoch alebo viacerych Statov).

Subnaciondlne tizemie je Ciastkové tizemie jedného Statu, ako priklad mézeme
uviest’ samospravne kraje (¢ize administrativne regiony), ale napr. aj uzemia prirodzenych
regiénov ako Turiec, Horehronie, Sari§, Zahorie a pod., v inych krajinach napr. Porurie
(Nemecko), vychodné pobrezie USA atd. Nie je mozné ich charakterizovat' jednotnou
rozlohou alebo poctom obyvatel'ov, ked’ze sa zna¢ne odliSuju. Pod tuto skupinu regionov
patria aj mikroregiony, ktoré s prejavom dobrovol'nej spoluprace a ucelové regiony, ktoré
vznikaji za uCelom rieSenia urCitého problému - vidcSinou ide o povzbudenie
hospodarskeho rozvoja urcitej oblasti alebo ochrana Zivotného prostredia, patria sem teda
aj narodné parky (napr. TANAP, Mala Fatra, Nizke Tatry), chranené krajinné oblasti (napr.
Biele Karpaty, Strazovské vrchy, Stiavnické vrchy) a pod.

Supranaciondlne tizemie je priestorovym zoskupenim Statom, ako priklad moéZeme
uviest' regién Vysehradskej $tvorky, Benelux, Skandindviu a pod. Regién ma v tomto

pripade roznu legislativu, danovy systém, ¢asto odlisnti menu, jazyk a pod.

¥ VYROSTOVA, E.: Regiondlna ekonomika a rozvoj. Bratislava: lura Edition, 2010, str. 133-135.
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Transnacionalne uzemie je Ciastkovym uzemim viacerych Statov, pricom pren plati
to, Co pre supranacionalne tizemie — jednotlivé Casti regionu majui rdznu legislativu, menu
apod., prejavuju sa tu kultirne odliSnosti. Presahuje Statne hranice, no od
supranaciondlneho izemia sa 1i§i tym, Zze nezahfna celé krajiny, ale len ich casti, ktoré

spolu susedia.

Typickym prikladom transnacionalneho regionu st euroregiony. V minulosti boli
nazyvané aj cezhrani¢nymi regionmi a su tvorené prihrani¢énymi izemiami najmenej dvoch
Statov, ktoré maju spolocnu hranicu, pricom moézu zahtiat' aj Staty Eurdpy, ktoré nie st
¢lenmi Europskej tnie, napriklad Ukrajinu. ,,Cezhrani¢na spoluprdca mé Vv niektorych
vyspelych krajindich Eurdpy zhruba pitdesiatrocnu tradiciu (napriklad Skandindvske
krajiny, prihrani¢éné oblasti Franclizska — Nemecka, Holandska). Vyznamné postavenie
V cezhrani¢nej spolupraci ziskali prave euroregiony ako dobrovol'né zdruzenia, ¢i zvizky
obci a miest a organov (pripadne aj d’alSich subjektov — pravnickych 0sob) v prihrani¢nych
oblastiach dvoch a viacerych S§tatov rozdelenych S$tatnou hranicou, tzn. maju charakter
nadnirodného zvizku. vznikaji dohodou zlc€astnenych ¢Elenov podla prisluSného
narodného prava. Vznik euroregionov siaha do roku 1958, ked’ sa v oblasti na rozhrani
Holandska a Nemecka spojili obce a mesta avytvorili Euroregio Gronau. Postupne
vznikali d’alSie euroregiony* 10 Euroregiony st vd’aka cezhranicnej spolupraci velmi
efektivnym nastrojom na zoslabovanie ¢asto negativneho vplyvu hranic. Ciele a priority si
stanovuje kazdy euroregion podla vlastnych Specifik, priCom jeho cielom mdze byt
napriklad rozvoj hospodarstva, infrastruktury, cestovného ruchu, zamestnanosti, podpora
kultirnej Cinnosti, vymena informacii, ochrana zivotného prostredia, protipovodnové
aktivity, spolo¢né marketingové aktivity a pod. ,Vzajomna cezhrani¢na spolupraca
euroregionov je namierend k spolo¢nému prospechu, k stieraniu regiondlnych rozdielov,
ktoré vyplyvaju z diferencii v ekonomickej a socialnej situacii, v zivotnej Grovni, ale aj
v oblasti kultarnych, etnickych a napriklad environmentdlnych ot4dzok. Strategicky
zamerana cezhrani¢nd spolupraca vedie k vytvérania k centier cezhrani¢nych vztahov bez

formovania novych spravnych tizemi«'!.

WPEKOVA, J. - ZAPLETALOVA, J.: Euroregiony, stdtni sprava a samosprdva. Praha: VSE, 2005, str. 65.
" RAJCAKOVA, E.: Regiondlny rozvoj a regiondlna politika. Bratislava: Univerzita Komenského, 2005,
s.62.
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Na Slovensku je mozné v sti¢asnosti identifikovat’ $tyri rozne formy cezhrani¢nej
spolupréace:*?
e medzivladne dohody o cezhrani¢nej spolupraci,
e spolupraca euroregionov,
e spolupraca samospravnych a izemnych $tatnych organov,

e spolupraca obchodnych komor.

NajstarSim euroregionom na Uzemi Slovenska je Karpatsky euroregion, ktory
vznikol uz v roku 1993, no slovenska Cast’ sa stala jeho riadnym ¢lenom az v roku 1999.
Obdobie rokov 1993-1998 totiz nebolo naklonené vzniku euroregiéonov a cezhrani¢na
spolupraca sa uskutoctovala neformalnym spdosobom. ,,AZ od roku 1999 Ministerstvo
vnutra SR zabezpecuje registraciu zaujmovych zdruzeni pravnickych osob, ktoré vznikali
na ucel rozvijania cezhrani¢nej spoluprace vV rdmci euroregionov. Vznik, pravne postavenie
a zanik tychto zaujmovych zdruzeni v ramci Slovenskej republiky upravuje Obciansky
zédkonnik. Vyznam euroregionov v Eurdpskej Ginii v suCasnosti vyrazne narastd. S tym
suvisi aj ich potreba legislativneho Vymedzenia“lg. Pojem euroregion bol vymedzeny az
v roku 2009 zdkonom 539/2008 Z.z. 0 podpore regiondlneho rozvoja. Euroregion podla
tohto zakona je ,,subjekt uzemnej spoluprace zlozeny zo zastupcov socialno-ekonomickych
partnerov'®, ktori posobia na regionalnej a miestnej Grovni susediacich $tatov, zalozeny na
ucely cezhrani¢nej spoluprace. Slovenska cast’ euroregionu je zaujmové zdruzenie
pravnickych osob zaloZené podl'a osobitného predpisu na ucely cezhraninej spoluprace so
sidlom v Slovenskej republike*!®. Prevazna Gast’ euroregionov na Slovensku funguje na
zéklade bilateralnej spoluprace a pokryvaji v stcasnosti prevazni vicsSinu hrani¢nych
oblasti. Medzi hlavnymi ciel'mi euroregionov v ramci Slovenskej republiky zostava
spolupraca:

e narozvoji v oblasti hospodarstva a turistického ruchu,
e na rozvijani vztahov v oblasti $kolstva a vedy,
e Vvoblasti ochrany prirody, zivotného prostredia a vodnych zdrojov, odvratenie

zivelnych pohrom,

2 HALAS, M. — SLAVIK, V.: Cezhrani¢na spolupraca a euroregiony v SR. In: Miscellanea geographica 9.
Plzett: ZCU v Plzni, 2001, s. 175

3 VYROSTOVA, E.: Regiondlna ekonomika a rozvoj. Bratislava: Iura Edition, 2010, str. 136.

4 Socialno-ekonomicki partneri s ustredné organy 3tatnej spravy, miestne organy $tatnej spravy, vysie
uzemné celky, obce, mikroregionalne zdruzenia, a iné fyzické osoby a pravnické osoby pdsobiace v oblasti
regionalneho rozvoja na celostatnej, regionalnej a miestnej urovni.

15 Zakon ¢&. 539/2008 Z.z. o podpore regionalneho rozvoja.
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e narozvoji dopravy,

¢ V humanitarnej a socialnej oblasti,

e na zachovani spolo¢ného kulturneho dedicstva,

¢ na finan¢nych programoch Spolocenstva,

e na vytvoreni podmienok vymeny informécii a zabezpeceni ich toku,

e na vypracovani navrhov, odporacani a koordinicii spolo¢nych projektov
a programov,

/v ’ 745 w1: . ., 1
e na zvySeni pritazlivosti regionov °

Na Slovensku v sucasnosti existuje 17 regidnov, osemnasty je v Stadiu priprav

(Euroregion Poloniny). Ich zoznam je uvedeny v tabulke ¢. 1, spolu sich sidlom

slovenskej €asti a datumu vzniku €lenstva slovenskej casti euroregionu.

Nazov Sidlo na Slovensku | Clenstvo slovenskej ¢asti

Euroregion Tatry KeZmarok 1994
Euroregion Beskydy Zilina 1999
Karpatsky euroregion PreSov 1999
Euroregion Pomoravie Holi¢ 1999
Euroregion Vah-Dunaj-Ipel’ | Nitra 1999
Euroregion Ipel’sky Sahy 1999
Euroregion Neogradiensis Lucenec 1999
Euroregion Biele Karpaty TrencCin 2000
Euroregion Slana-Rimava Rimavska Sobota 2000
Euroregion KoSice-Miskolc Kosice 2000
Euroregion Podunajského | Dunajska Streda 2001
Trojspolku

Euroregion Kras Jablonov nad Turnou |2001
Euroregion CENTROPE | Bratislava 2005
(Bratislava-Wien-Gyér-Brno)

Euroregion Ung-Tisza-Tir Vojany 2005
Euroregion Zapadné Karpaty | Valca 2006
Euroregion Ister-Granum Starovo 2008
Euroregion Poloniny ? priprava

Tabul’ka 1. Euroregiony na slovenskom tizemi

Zdroj: vlastné spracovanie

18 JIROUSEK, J. 2004. Euroregiony na Slovensku. [online]. Euractiv, 2004. [cit. 24. 1. 2012]. Dostupné na
internete: <http://www.euractiv.sk/regionalny-rozvoj/analyza/euroregiony-na-slovensku>.
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1.2 Regiondlny cestovny ruch

Rozvoj cestovného ruchu vyznamnou mierou prispieva k rozvoju regionov, pricom
moze hrat’ jednu z klicovych tloh najmi pri rozvoji vidieckych oblasti. Mozeme ho
definovat ako ,stbor cCinnosti zameranych na uspokojovanie potrieb suvisiacich s
cestovanim a pobytom 0s6b mimo miesta trvalého bydliska a zvyc¢ajne vo volnom case.
Ich cielom je odpoc€inok, pozndvanie, zdravie, rozptylenie a zabava, kulturne a Sportové
vyzitie, sluzobné cesty, t. j. ziskanie komplexného zazitku'’. Hoci tieto potreby je mozné
uskuto¢nit’ aj mimo oblasti cestovného ruchu, ,,stupeni ich uspokojenia prave ucastou na
cestovnom ruchu predstavuje kvalitativne vys$i stupent uspokojenia. Uspokojenie potrieb
ucastnikov cestovného ruchu sa realizuje vol'nymi statkami, ktoré charakterizuju rekreacny
priestor (Cisty vzduch, slnecné Ziarenie, vplyv mora, kl'ud a pod.), hmotnymi statkami
(tovar) a ¢innost'ou nehmotného charakteru (sluzby). Trh cestovného ruchu je Specifickou,
relativne samostatnou ¢astou tovarového trhu, pricom jeho osobitost'ou je to, Ze sa na iom

predavaji najmi sluzby**

8 Mozeme ho rozdelit’ na niekolko foriem: "

e rekreacny

e kulturno-poznavaci

e kupelno-liecebny a zdravotny,

e Sportovo-turisticky

e polovnicky a lovecky

e vidiecky- pol'nohospodarsky (agroturizmus)

e incetivny —  exkurzie aodborné  tematické  zajazdy,  kongresovy,
nabozensky(religiézny)

e zazitkovy

e nakupny

e trvaloudrzatelny - ekoturizmus, pozorovanie vtakov (vtackarenie)

e virtudlny

. 19
e vesmirny“

7 GUCIK, M.: Kratky slovnik cestovného ruchu. Banska Bystrica: Slovak-Swiss Tourism, 2004, str. 18.

¥ TORMA, P.: Formy a sluzby cestovného ruchu. Kosice: Technicka univerzita Kogice, 2003, str. 2.

¥ NOVACKA, L. a kolektiv.: Cestovny ruch, technika sluzieb, delegit a sprievodca. Vydavatelstvo
EKONOM Bratislava 2010, str. 16 a 17.
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Cestovny ruch plni niekol’ko funkcii:
e ckonomickuy,
e rekrea¢no-zdravotnicku,
e vedecko-informaé¢nu,
e spolo¢ensko-vychovnu,

e kultirno-poznavaciu.

Cestovny ruch ma ekonomicky vyznam nielen na Urovni podnikatel'skych
subjektov, ktorym pomaha dosahovat’ zisk, ale aj na makroekonomickej trovni - zvySuje
zamestnanost’ obyvatel'stva. Analyzovany euroregion Vysoké Tatry ma na trovni NUTS
III prevazne vidiecky charakter. Rozvoj cestovného ruchu v tejto oblasti teda moze
napomdct’  k diverzifikacii Cinnosti a spomalit’ vysidlovanie vidieka, ku ktorému
Vv stcasnosti dochadza. Cestovny ruch je vyznamnym prispevkom k stabilizacie ekonomiky
formou vytvarania novych pracovnych prilezitosti priamym aj nepriamym sposobom -
priamy spdsob znamend prileZitost pre manazérov, vodiCov, vedeckych pracovnikov,
administrativnych pracovnikov, Sportovych inStruktorov, turistickych sprievodcov,
poradcov apod.). Prikladom nepriameho sposobu je zvySenie dopytu po vyrobkoch
a sluzbach (napriklad, intenzivnejsi cestovny ruch vyvola tlak na dopyt po propagacnych
materidloch, tym padom sa zvysi produkcia v tlaciariiach). Cestovny ruch podporuje rozvoj
drobného podnikania, pricom tento rozvoj ,suvisi so skutoCnostou, Ze mnohé
podnikatel'ské subjekty v oblasti cestovného ruchu a sluzieb, su malé. Ide predovsetkym
o rodinné podniky, napriklad predaj suvenirov, prevadzkovanie malej reStauracie,

penziénu, sukromna taxi sluzba a pod.?%.

Negativne sa cestovny ruch moze prejavit’ na vyssich inflacnych tlakoch v danom
regione, zvySovanim ceny prace aj pody, ked’ze trhovy mechanizmus pri naraste dopytu po
tychto vyrobnych faktoroch tlaci na zvySenie ich ceny. V niektorych regionoch posobi aj
aspekt sezonnosti, ked’ze dlhodobé investicie si vyzaduji vysoké pevné ndklady (napriklad
uroky z investi¢nych tverov), vysledkom je maximalny tlak na tvorbu zisku v ur¢itom

obdobi. Existuje tlak aj na zvySenie vyuZivania verejnych sluzieb, napriklad odvoz

20 TRNKOVA, O. — SLAMOVA, D.: Uzemi a cestovni ruch. Praha: VSE, 1993, str. 11.
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komunalnych odpadov, Cdistenie odpadovych vod, udrzba verejnych komunikacii

e ;s ’ <7 21
s ohl'adom na vys$$iu kumulaciu 'udi v danom regione”".

Rekreacno-zdravotnicka funkcia je zamerand na regeneraciu dusevnych aj
fyzickych sil ¢loveka — patria sem napriklad kupelné zariadenia, ale regeneraciu pre
Cloveka moéze predstavovat v podstate akykol'vek druh cestovného ruchu, v pripade
duSevnej to mbéze byt samozrejme aj aktivny typ rekreacie (lyzovanie, plavanie, turistika,

atd’.) a rzne zdroje zabavy a rozptylenia.

Cestovny ruch plni aj vedecko-informacni funkciu, pricom vel'mi prinosné su
poznatky aj v ramci nadnarodnej a cezhraninej spoluprace, v takomto pripade si mézu
subjekty vymienat® skasenosti, informacie z oblasti cestovného ruchu, skiimat vyvoj
trendov, spolupracovat’ pri zavadzani novych technologii a efektivne spolupracovat’ na

d’alSom rozvoji regionalneho cestovného ruchu.

Spolo¢ensko-vychovnd funkcia suvisi s kulturno-pozndvacou funkciou, pricom
v tomto pripade ide skor o poznavanie mentality miestneho obyvatel'stva, nadvidzovanie
kontaktov, oboznamovanie sa so spolo¢enskym a politickym systémom krajiny, ale aj jej

kultirnymi zvyklostami, historiou a tradiciami.

V ramci kultarno-poznavacej funkcie cestovny ruch prispieva k oboznamovaniu sa
S krajinou, kulturou, tradiciami a prirodnymi krasami regionu. Moéze byt vyuzity na
obnovu alebo zachovanie kulturnych tradicii; miestni obyvatelia sa taktiezZ Casto snazia
0 vzkriesenie tradi¢nej umeleckej vyroby a remesiel, ¢ize mozeme vyslovit’ tvrdenie, ze
cestovny ruch ma pozitivny dopad aj v pripade podpory tradi¢nych kultirnych zvyklosti.
Je vSak nevyhnutné¢ dbat’ na ochranu Zivotného prostredia a na to, aby nedochadzalo
Kk poskodeniu krajiny (v niektorych pripadoch, ako s chranené krajinné oblasti a narodné
parky sa dba na zachovanie scenérie krajiny, a tak cestovny ruch pdsobi v pripade ochrany
vybranej oblasti pozitivne). Okrem priameho znehodnocovania krajiny pdsobi cestovny
ruch na Zivotné rpostredie aj nepriamo, napriklad zvySenou dopravnou intenzitou alebo
vystavbou novych turistickych zariadeni na pol'nohospodarskej a lesnej pode, ako aj ich

samotnou prevadzkou (znecistenie vody a vzduchu, odpad, hluk, ni¢enie fauny a flory,

2L TRNKOVA, O. — SLAMOVA, D.: Uzemi a cestovni ruch. Praha: VSE, 1993, str. 12.
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znehodnocovanie krajiny a kultarnych a historickych pamiatok, atd’.). Rozvoj cestovného
ruchu taktiez méze vyvolat’ tlak na zvySené vyuzivanie prirodnych zdrojov, hlavne pitnej

vody.

Regiony Slovenskej republiky v rdmci vyznamu pre cestovny ruch mézeme delit’
podla Novej stratégie cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013, vypracovane;j
Ministerstvom kultury SR na Styri hlavné kategorie:

e regiony s medzindrodnym vyznamom — tieto regidony maji najkvalitnejSie
predpoklady cestovného ruchu a zahrani¢ni navstevnici do tychto regionov prudia
pocas celého roka — patria sem: Liptovsky, Horehronsky, Tatransky,
Severopovazsky a Bratislavsky region,

e regiony s narodnym vyznamom — tieto regiony maju vel'mi kvalitné predpoklady
pre cestovny ruch. V ich oblasti sa nachadzaju atraktivne uzemia, vyuzitelné na
ucely cestovného ruchu pocas celého roka — patria sem: TurCiansky, Oravsky,
Kosicky, Sarissky a Strednopovazsky region,

e regiony s nadregionalnym vyznamom, prevazuje navstevnost' zo vzdialenosti do
100 - 150 km, taktieZ sa vyznacuju vyraznou sezénnost'ou — patria sem Podunajsky,
Dolnopovazsky, Nitriansky, Gemersky, Hornonitriansky, Pohronsky a SpiSsky
region,

e regiony s regiondlnym vyznamom — prevazny vyznam tychto regionov v ramci
cestovného ruchu je najmé pre miestne obyvatel'stvo. Patria sem Zahorsky, Ipel'sky,

Hornozemplinsky a Dolnozemplinsky region.

Tato kategorizacia je zndzornend pomocou schémy ¢. 1, priCom vynimku tvoria
oblasti vysSieho vyznamu, ako ich region (patria sem najmé oblasti okresnych miest ako
Nitra, Trnava, Trenéin alebo oblast Banskej Stiavnice, ale aj oblast vodnych nadrzi
Zemplinska Sirava a Velka Domasa alebo &ast’ Oravského regionu). Zo schémy je mozné
konStatovat, Ze vicSina uzemia analyzovaného euroregionu Tatry patri pod oblasti
nadnarodného vyznamu (Liptovsky a Tatransky region cestovného ruchu). Oravsky region
cestovného ruchu spada pod regiony s narodnym vyznamom, no aj jeho zapadna cast’ je
zarad'ovana pod oblasti s medzinarodnym vyznamom. Napriek velkému potencidlu tejto
oblasti sa Slovenska republika, ako aj Pol'sko umiestnili na niZSich poziciach v rebricku

konkurencieschopnosti krajin v oblasti cestovného ruchu — vroku 2009 Slovenskej
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republiky patrilo 26. miesto v Eurdpe a 46. miesto na svete, Pol'sko sa umiestnilo na 32.
priecke v ramci Eurdpy a na 58. priecke v svetovom rebricku®, o je najhorsie z krajin

Vysehradskej stvorky.

Uzemné regiény cestovného ruchu :
- Bratislavsky 12 - Ipelsky

- Podunajsky 13 - Gemersky

- Zéhorsky 14 - Horehronsky
- DolnopovaZsky 15 - Pohronsky
- StrednopovaZsky 16 - Tatransky
- Nitriansky 17 - Spissky

- Hornonitriansky 18 - Kogicky

- Severopovaisky 19 - Sarissky

T 20

| . ia-s

11. kategbria - s narodnym vyznamom
L. -8 v

1V. kategéria - $ regiondlnym vyznamom

CENANAWN -

Gzemia v regiéne vyssej kategérie
ako prisiugny regih

y o
10 - Oravsky 21 - Dolnozemplinsky
11 - Liptovsky

Schéma ¢. 1. Kategorizacia regionov cestovného ruchu
Zdroj: Ministerstvo kultary SR. 2007. Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu Slovenske;j

republiky do roku 2013.

Pokial’ sa na cestovny ruch pozrieme z marketingového hl'adiska, pracovnici
marketingu musia brat’ do tvahy tzv. motiva¢né a determinujice faktory cestovného ruchu.
Motiva¢éné faktory su faktory, ktoré lI'udi vedi k potrebe rekreacie, dovolenky alebo
rekreacnych aktivit vykondvanych vo volnom ase, patria sem faktory®:

o fyzické (relaxécia, podnebie, zdravie, Sportové aktivity),

e emocionalne (estetika, nostalgia, fantazia, tinik, vztahy),

e kultarne (gastrondmia, prehliadky pamiatok, poznavanie historie),
e postavenie (exkluzivita, modnost),

e osobné (navsteva priatel'ov a pribuznych),

e osobny rozvoj (ucenie sa cudzich jazykov alebo ziskavanie inych znalosti).

22 NOVACKA, L.: Cestovny ruch a Eurépska nia. Bratislava: Sprint dva, 2010, str. 28.
B HORNER, S. — SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing, 2003, str, 64.
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Tieto motivacné faktory by mali byt premietnuté v ndvrhoch na marketingova
kampan a zohl'adnené taktiez v propagacii lokality. Taktiez je ddlezit¢ uvedomit’ si, Ze
rdzni zékaznici mozu mat’ ro6zne pohnutky navstivit’ t istd lokalitu. Konkrétne, co sa tyka
analyzovaného euroregionu Tatry, urCity typ turistov navstivi tuto lokalitu z fyzickych
dovodov, ktoré mozu byt rozne - Sportové aktivity, zdravie, podnebie a pod. Wellness
hotel sa bude napriklad zameriavat’ skor na propagaciu poskytovanych sluzieb, zdravého
a Cerstvého vzduchu, priCom napr. hotely v blizkosti turistickych tras a oblasti lyziarskych
stredisk budt skor propagovat moznosti Sportového vyzitia. Zahrani¢ni turisti mézu tato
oblast’ navstivit’ z kultirnych dévodov (spoznavanie slovenskej/pol'skej kultiry) a mozu sa
zamerat’ napriklad na ochutnavanie miestnych gastronomickych Specialit alebo zaujimat’ sa
0 tradicné remesla v regione. Marketingova komunikéacia v ramci propagacie regionu by
mala zvazit' tieto faktory a zamerat' sa na rdzne skupiny turistov. Je zrejmé, Ze na
niektorych turistov moze pdsobit’ viacero faktorov naraz — napriklad star$i manzelsky par
Z Nemecka moze Tatry navstivit kvoli emocionalnym faktorom (navsteva regionu
Vv minulosti), cerstvému vzduchu, relaxacii, slovenskym gastronomickym S$pecialitam

a zaujmu o slovensku kulttru.

Determinujuce faktory potom urcuju, ¢i zdkaznik vobec bude mat’ moznost’ nickam
vycestovat’ a aky typ dovolenky si bude méct’ dovolit’. Patria sem®*:
e disponibilna Cast’ prijmov,
e pracovné a rodinné zavizky,
e mnozstvo volného Casu,
e dostupnost’ vhodnych produktov,
e dostupnost’ informacii o produktoch (kataldégy, internetové stranky),
e minulé skisenosti zdkaznika, jeho pribuznych a zndmych,
e zédkaznikove predstavy o urcitych typoch dovolenky a konkrétnych ciel'och ciest,
e zékaznikova obl'uba urcitych typov dopravy,
e cena roznych typov dovoleniek,
e ceny V mieste rekreécie,

e r0zne ro¢né obdobia,

e vykyvy menovych kurzov,

2% HORNER, S. — SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti volného Ccasu.
Aplikovany marketing siuzeb. Praha: Grada Publishing, 2003, str, 64.
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e nazory ostatnych ¢lenov skupiny, s ktorymi mé zakaznik cestovat,

e urcité okolnosti lakajice zakaznika do miest, ktoré by inak nenavstivil.

Je zrejmé, Ze pre ucely tejto prace je nutné z uvedenych determinujucich faktorov
zdoraznit dostupnost’ informacii o produktoch prostrednictvom internetovych stranok.
Propagacia lokality a prilezitosti, ktoré pontka (v naSom pripade prostrednictvom
webovych stranok), je jednym z vyraznych faktorov ovplyviiujucich rozhodovanie sa

turistu, ¢i danu lokalitu navstivi alebo nie.

Pri tvorbe komunikacnej stratégie je nevyhnutné vediet, pre koho ju vytvarame. Pre
tieto ucely je dolezité vymedzit’ typoldgiu turistov. Turistov mdzeme rozdelit’ na dve
zakladné skupiny, a to turistov a turistov — prieskumnikov (cestovatelov). ,,Existuje nazor,
ze turista je niekto, kto si kupuje dovolenku ako balicek dopredu zostavenych sluzieb,
zatial’ Co cestovatel je Clovek, ktory si planuje svoju dovolenku uplne nezavisle. Vznikol
nazor, ze cestovatel' je v porovnani s turistom nie¢im lepSim alebo nadradenejSim. Preto
mnohi l'udia, ktori si kupuju bali€ky, chcu sami seba vidiet ako cestovatel'ov. Pracovnici
marketingu, hlavne v menSich cestovnych kancelariach im vychadzaju v ustrety
a predavaju im predstavu, ze ich produkt nie je balickom, ale ide o vol'ny program pre
nezavisle sa rozhodujucich cestovatelov®®. Cohen (1979) oznacuje tieto dva typy turistov
ako organizovany masovy turista (inStitucionalizovany typ) a individualny masovy turista
(neinititucionalizovany typ)®. Organizovany turista je turista, ktory si kupuje dovolenku
ako balicek sluzieb, vybera si niektoru z popularnych destinacii, vic¢sinou ide spolo¢ne so
skupinou priatel'ov a ¢asto travi dovolenku v hoteli alebo v jeho bezprostrednom okoli.
Individudlny masovy turista je Clovek, ktory si kupuje volnejsi bali¢ek umoziujici vacsiu
slobodu pohybu, prikladom moéze byt letecky zdjazd skombinovany s pouzitim prenajatého
automobilu. Vic¢Sinou sa drZi naplanovanej trasy, ale niekedy sa pusta aj do odvaznejSich
akcii. Okrem tychto dvoch typov rozoznava Cohen eSte dalSie dva, ato turistu
prieskumnika a turistiku tuldka. Turista prieskumnik méze byt nazvany aj objavitelom. Je
charakteristicky tym, Ze cesty si planuje sam, vyhyba sa kontaktom s inymi turistami

a pokuSa sa zoznamovat’ s miestnymi obyvatel'mi, av§ak nesmie mu chybat’ urc¢ita Groven

% HORNER, S. — SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti volného Ccasu.
Aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing, 2003, str, 64.
% in VYSTOUPIL, J. akol.: Marketing cestovniho ruchu. Brno: ESF MU, 2007, str. 49.
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pohodlia a bezpecnosti. Turista tulak sa chce distancovat’ od akejkol'vek formy cestovného

ruchu a chce si pripadat’ ako sti¢ast’ miestnej komunity, aj ked’ docasne,

Zatial' ¢o cestovné kanceldrie by sa mali zameriavat’ na inStitucionalizovany typ
organizované¢ho masového turistu, destindcie s rozvojom udrzatelného cestovného ruchu
(kam moZeme zaradit aj ecuroregion Tatry) by sa mali zameriavat na
neinstitucionalizovany typ individudlneho masového turistu — nacrtnit’ zédkaznikovi napady
na vyuzitie volného Casu v danej lokality, sihrn objektov a aktivit, ktoré moze dana
turistickd lokalita poskytovat’, ¢o tvori hlavni ponuku, sprievodni ponuku potom tvoria

sluzby ako ubytovanie a stravovanie.

Cohen (1979) deli turistov taktiez aj podla zazitku, ktory vyhladdvaji, na
nasledovné typy27:

e rekreany turista — ide mu skor o fyzicki rekreaciu ako o0 kulturnu alebo
spolocensku napli,

e diverzalny turista hladajlici rozmanitost — snazi sa zabudnit' na starosti
kazdodenného zivota,

e zazitkovy turista — vyhl'addva autentické zazitky,

e cxperimentalny turista — vyhl'adava uzsie kontakty s miestnou kulturou,

e existencialny turista — ide mu 0 uplné ponorenie sa do cudzich kultar a zivotnych

Stylov.

Je jasné, ze odliSnym typom turistov je nevyhnutné ponukat’ rozlicné informacie
0 ponukanom produkte. Napriklad V pripade euroregionu Tatry rekreacnému turistovi je
nutné opisat’ Siroké moznosti aktivnej turistiky, pre diverzalneho turistu je dolezité
zdoraznit' nielen aktivnu turistiku, ale rézne moznosti oddychu, ktoré mu prinasaja
odreagovanie (kultarne akcie v oblasti, masaze, sauny), zazitkovy turista méze vyhl'adavat’
adrenalinové alebo unikatne zazitky (napr. vyhliadkovy let nad Tatrami), kultGrnemu
turistovi je potrebné zdoraznit mozZnosti spozndvania slovenskej resp. pol'skej kultury

(tradicné remesla, jedla).

2" in HORNER, S. — SWARBROOKE, J.: Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing, 2003, str, 66.
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Smith (1995) rozdel'uje turistov na sedem typov?®:

e objavitelia patria k malej skupine turistov a cestuji skoro ako antropoldgovia,
priCom ich obmedzuje skuto¢nost, ze pocet miest, ktoré moézu objavovat, stale
klesa,

e clitni turisti su skiisenymi cestovate'mi a Casto si vyberaju drahé a na mieru $ité
cesty,

e nckonvenéni turisti sa snazia uniknut’ ostatnym turistom a vyhl'adavaja kl'ud,

e neobvykli turisti podnikajii individudlne vylety mimo organizovany program, aby
sa zoznamili s miestnou kultarou,

e nastavajuci masovi turisti cestuji do zavedenych rekreacnych centier, kde vsak
turistika nedominuje. Vyhl'adavaju skor to, ¢o im je blizke, ako miestnu kultaru,

e masovi turisti st si€astou masového toku a ocakavaji Standardy zariadenia, aké
maji doma,

e charterovi turisti sa zaujimaju o ciel’ cesty len malo alebo sa ofl nezaujimaja vobec
za predpokladu, Ze si uziji dovolenku podl'a svojich predstav, ¢o znamena, ze buda

mat’ trovei stravovania a ubytovania, na ktora su zvyknuti.

Samozrejme, organizacie cestovného ruchu, ktoré chcu prilédkat’ tieto rozlicné typy
zékaznikov, musia kazdému z nich adresovat’ ini marketingovi spravu a podla toho
prispdsobovat’ komunika¢ny mix. Napriklad v pripade euroregionu Tatry nekonvencnym
turistom je nevyhnutné prezentovat skuto¢nost, zZe ciel' cesty je kludné miesto
s moznostou relaxacie (mierne prechadzky v prirode na zdravom cerstvom vzduchu,
masaze, sauny a iné relaxatné sluzby), pricom neobvyklych turistov je nevyhnutné
informovat’ o moznostiach vyletov, ktoré si mézu sami vybrat’ a absolvovat. Masovym
a charterovym turistom je potrebné zdoraznit, Ze v danej lokality im bude poskytnuty
vysoky Standard stravovania, ubytovania a sluzieb, ktory ocakévaja . Turista, ktory si
objednava sluzby prostrednictvom internetu, moéze patrit do ktorejkol'vek z tychto
kategorii. Pri tvorbe webovych stranok, ktoré chct oslovit’ SirSie spektrum zakaznikov, je

teda nevyhnutné poniknut’ moznosti, ktoré by zaujali ktortkol'vek z tychto kategorii.

2 in HORNER, S. — SWARBROOKE, J.: Cestovn{ ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu.
Aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada Publishing, 2003, str, 66.
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1.3 Marketingova komunikdcia a komunikacny mix

Marketingova komunikéacia byva nazvana aj promotion, podpora alebo propagacia
je jednym zo Styroch =zakladnych nastrojov najcastejSie pouzivaného pristupu
k marketingovému mixu, tzv. 4P (vid’. schéma €. 2):

e propagacia / komunikacia - promotion,
e cena - price,
e produkt - product,

e miesto / distribucia) - place.

Kotler s Armstrongom definuji marketingovy mix nasledovnym spdsobom:
,marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej,
distribuc¢nej a komunikacénej politiky, ktoré firme umoZiuji upravit’ ponuku podla Zelani

zdkaznikov na ciePovom trhu*°.

Ked’ze model 4P sa v sucasnosti javi ako nepostacujuci, bolo nevyhnutné rozsirit
tento marketingovy mix o d’alSie P, ktoré st diferencované podla jednotlivych oblasti,
ktoré sa ich tykaju. V pripade sluzieb okrem klasickych 4P — propagacia, cena, produkt
a miesto uvadzame eSte d’alSie 2P:

e [udia — people,

® proces — process.
V pripade oblasti cestovného ruchu a pohostinstva sa uvadza model 8P, pricom d’alSie 4P
st nasledovné:

e [Tudia — people,

e Dbali¢kovanie — packaging,

e programovanie — programming,

e partnerstvo — partnership®.

% KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, str. 384.
%0 CHUDOBA, S. 2008. Marketingovy mix a jeho podoby. [online]. Transfer inovacii. [cit. 20. 3. 2012].

Dostupné na internete: <http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/12-2008/pdf/197-
199.pdf>.
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Pod pojmom ,ludia“ mozeme chapat’ zamestnancov spolo¢nosti. Pre oblast’
cestovného ruchu je tato oblast’ pomerne dost’ dolezita, ked’ze zamestnanci st v priamom
kontakte so zakaznikom a s neoddelitel'ne spéti s ponikanym produktom. Pokial’ v§ak ide
0 elektronickti komunikaciu, sluzby, ktoré tito zamestnanci poskytuju zakaznikovi, st
vel'mi Casto automatizované do elektronickej formy, prikladom moéze byt automaticky
generovand odpoved’, emailova notifikacia, FAQ (najcastejSie kladené otazky),
vyhl'adadvace na stranke alebo virtudlny asistent. Zamestnanci vSak mézu komunikovat’ zo
zakaznikom aj prostrednictvom emailovej komunikacie, diskusnych for alebo

prostrednictvom komunikaénych nastrojov, ako je Facebook, ICQ alebo Skype.

Pod pojmom bali¢kovanie si mézeme predstavit’ Komplex sluzieb, ktory vznika zo
spoluprace medzi organizaciami, ktoré svoje sluzby prezentuji spolo¢ne. MoZe sa
napriklad jednat’ o ubytovanie so stravovanim alebo skipass v cene ubytovania a pod.
Organizacie sa v tomto pripade navzajom dopliaju a tak je to aj v pripade partnerstva, &i
uz ide o dodavatel'ské vztahy, alebo organizacie, resp. firmy poskytujice sluzby, ktoré sa
navzajom dopliaju. Tito partneri Gasto nepdsobia ani v rovnakom mieste a nepoznaji sa,
no dopliiaji sa a je vhodné, aby o sebe vedeli a spolupracovali spolu. tieto subjekty st totiz
na sebe navzajom zavislé a zékaznik vnima svoj pobyt ako komplex a balicek, pricom ak
nebude spokojny s jednou sucastou svojho pobytu, bude hodnotit’ negativne aj celok.
Spolupraca partnerov moéze vyustit’ do tzv. programovania, ktoré zahfiia projekty usilujuce
sa 0 prepojenie spolo¢ného usilia viacerych organizacii. Prikladom st podujatia, ktoré
organizuju niektoré zapadoeurdpske mesta, kam su pozyvani novindri, majitelia
cestovnych kancelarii a domaci obyvatelia a cielom takychto podujati je podpora

cestovného ruchu v danej oblasti.

V marketingovom mixe sluzieb zohravaju tlohu aj procesy. V on-line biznise je
vel'mi dolezitd optimalizacia procesov. Neprehladna, maituca, kazovd a komplikovana
webova stranka odradi potencidlneho zdkaznika eSte predtym, ako zrealizuje nejaky nakup.
Optimalizéciou interného procesu poskytneme potencidlnemu zékaznikovi moznost

zistenia dostupnosti produktu, ako aj jeho cenu, d’alej informéciu o spdsobe objednania
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a celkovej cene vratane dorucenia. Podstatnou informéciou st aj platobné podmienky

a spdsob platby, ako aj emailové potvrdenie o objednavke, platbe a spdsobe dorucenia.

Komunikacia je vo vSeobecnosti vymena informacii medzi 'ud’'mi, pricom subjekty
mozu vyuzit rézne formy informac¢ného prenosu. To isté plati aj v oblasti marketingu,
pricom zamer komunikacie sa v tejto oblasti podriad’'uje firemnej marketingovej stratégii.
Marketingovu komunikaciu moézeme definovat' ako ,Specificky stibor medzil'udskych
a medzifiremnych aktivit, ktorych snahou je vyuzivat’ osobné, timové ¢i firemné poznatky
V sucinnosti so spoloCenskymi a trhovymi informaciami na efektivne uspokojovanie
spoloCenskych, ako aj podnikatel'skych potrieb prostrednictvom plnenia stanovenych

marketingovych cielov<".

Zakladnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnit spravanie
spotrebitelov, priCom na zaklade sprostredkovanych informadcii sa spotrebitelia rozhoduji
0 ndkupe urcitého produktu alebo sluzby. Marketingovd komunikicia by mala uviest
vyhody, ktoré maji potencidl spotrebitela presvedCit’ k nakupu tohto produktu alebo
sluzby a sprostredkovat’ informacie, na zaklade ktorych by sa mal zédkaznik rozhodovat
anasledne pristupit ku kupe. Ciele marketingovej komunikacie mozeme rozdelit
nasledovnym sp(”)sobomgz:

e informovanie — je povazované za najdolezitej$i ciel marketingovej komunikacie.
Je nutné, aby bol zakaznik informovany o produkte a jeho vlastnostiach, kym sa
rozhodne zakupit’ ho a samozrejme aby vobec o produkte vedel,

e presvedCovanie — znamena posilnenie postoja preferencie V nadeji, ze ovplyvni
spotrebitel'ské spravanie. Pokial’ existuje substitu¢ny produkt, nestaci, aby o nom
len vedel, je nutné ho aj presvedc¢it, v ¢om je lepsi nez konkurenény produkt,

e pripominanie — Vtomto pripade sa zdoraziuje existencia konkurencie. Kedze
spotrebitelia su nadchylni reagovat’ na podnety konkurencie, je vhodné pripominat’

im, preco boli spokojni s danou znackou.

Medzi dévody vyuzivania marketingovej komunikécie, patria®:

! JEDLICKA, M.: Marketingové komunikacné stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2004, str.
11.

%2 RICHTEROVA, K.: Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo Ekoném, 2007, str. 184.

% MATUS, 1.: Zdklady marketingu a marketingovej komunikdcie. Trnava: Univerzita Cyrila a Metoda, 2005,
str. 97.
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poskytovanie informacii — Vtomto pripade ziskavaji uZzitok kupujici, aj
predavajuci. Ako uz bolo uvedené, informovanie zdkaznika je najddlezitejSim
cielom a moze ho inspirovat’ ku kiipe produktu,

odlisenie produktu od konkurencie — na trhu existuje ¢asto mnoho podobnych alebo
rovnakych vyrobkov, preto je potrebné spotrebitel'ovi podat’ informaciu o tom, aky
dalsi uzitok by mohol zdkaznikovi priniest, aké vyhody maé oproti konkurencii
a pod. V tomto pripade to moéze byt aj cenové hl'adisko, napriklad zdoraznenie, ze
dany vyrobok je najlacnej$i na trhu, alebo je naopak drah$i z dovodu vysSej
kvality,

pripominanie sucasnym spotrebitelom - je potrebné pripominat’ existujucim
zékaznikom 0zitok vlastné¢ho produktu, aby neuprednostnili konkurenény produkt,
celenie konkurencii — marketingova komunikéicia pomaha ¢eleniu konkurencii.
vyrovnavanie vykyvov dopytu — niektoré produkty zakaznici kupuja len v urcitych
obdobiach roka, ateda je vhodné vyvinit marketingové usilie k nalakaniu
zakaznikov k ndkupu aj mimo sezony,

ovplyviilovanie verejnej mienky — touto cestou sa uberaji najmid neziskové
organizacie, ktoré sa snazia ukazat' cestu, akou by sa mala spolo¢nost’ uberat’.
Prikladom vSak mo6ze byt aj kampan vlady na podporu eura po jeho zavedeni,
ovplyviiovanie spravania — firmy chcu v tomto pripade dosiahnut’, aby sa isti I'udia

spravali istym sposobom.

Marketingovy komunika¢ny systém je nevyhnutné ju chapat’ ako systém metod

komunikécie, ktory sa vyuziva na prezentovanie firmy a jej vykonov zakaznikom. Casto sa

marketingovd komunikdcia zuzuje na pojem reklama, no v skutoCnosti je reklama

a propagécia len jednou zo sudasti, ktoré sa dopliaju podla potrieb a zamerov firmy.,

pricom ma pét’ sucasti:

reklama,

osobny predayj,

podpora predaja,

vztahy s verejnostou (public relations),

priamy marketing.
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Vsetky tieto sGCasti sa vzajomne ovplyviuju. ,,V kazdej z uvedenych metod
existuje Siroka skala Specifickych prostriedkov, nastrojov a technik, ktord ¢ sa vzajomne
dopiiaji podla potriecb a zdmerov firmy. Ich vyuZitie je zamerané na pdsobenie
Vv psychologickej rovine, na ovplyvilovanie spravania spotrebitelov alebo odberatelov
V jednotlivych S$tadiach rozhodovania o kupe. Treba si uvedomit, ze prostrednictvom
komunikacie sa nezmeni produkt ani jeho vlastnosti, ovplyviiuje sa iba postoj kupujucich

a ich predstava o tom, o sa na trhu ponuka“®,

Zakaznikmi firmy casto nebyvaji len kone¢ni spotrebitelia, ale aj

sprostredkovatelia (vel'koobchodnici, maloobchodnici) , iné firmy, organizacie, institucie,
ktoré sa navzajom ovplyvinuju (vid’. schéma €. 3), preto je potrebné z metdéd komunikacie

vytvorit’ ¢o najefektivnejSiu kombinacia. Ta sa nazyva komunikacny mix.

Reklama Reklama
Podnik Podpora predaja Podpora predaja
Spolocnost 1 Public relations | Sprostredkovatelia — Public relations
polocnost , ) ’ :
Fi Osobny predaj Osobny predaj
irma . . )
Priamy marketing Priamy
marketing

Ustne

Verejnost’ Spotrebitelia

podanie

Schéma ¢. 2. Marketingovy komunikacny systém

Zdroj: KOTLER, P.- ARMSTRONG, G.: Marketing, Bratislava: SPN, 1992, str. 288.

% KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010, str. 336.
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Podstatou marketingove;j

komunikéacie

je prenos

spravy medzi zdrojom

a prijemcom. O tom, ako bude sprava vyzerat,, rozhoduji niekol’ké faktory:

prijemca spravy — prijemcom mozu byt rozlicné skupiny zdkaznikov, ktoré nemaju

spolo¢né znaky, zakaznici len zur¢itého segmentu trhu, jednotlivé clanky

distribu¢nej cesty (maloobchod, vel'koobchod), tla¢, akcionari firiem alebo $iroka

verejnost’,

charakter spravy — podstatou spravy méze byt’ vzbudenie zdujmu zakaznikov, ktoré

by malo mat’ za nésledok zaktpenie produktu alebo sluzbu. Taktiez sa ale mdze

jednat’ o technické informacie tykajuce sa produktu, vlastnostiach produktu, ale aj

posilnenie pozitivneho imidzu firmy a pod.,

forma komunikacie - je urCend nastrojmi marketingove] komunikacie (reklama,

osobny predaj, podpora predaja, vzt'ahy s verejnostou, priamy marketing a pod.)35

Zakladny model komunika¢ného procesu ma osem prvkov — zdroj, sprava,

zakodovanie, prenos, dekddovanie, prijemca a komunikacné Sumy. Tento komunikacny

proces je zobrazeny pomocou schémy ¢. 4.

\ 4

Zdroj

Sprava L,| Zakoddovanie [l Prenos |, Dekodovanie
— ~ ‘ T / _—
<«— Komunika¢né Sumy L 5

/ ¥

N

AW

Spitna vdzba

A 4

Prijemca

Schéma ¢. 3. Zakladny model komunikaéného procesu
Zdroj: SVETLIK, J.: Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, 2005, str. 156.

Kazda sprava musi mat ur€ity zdroj, ktora ponuka dant

sluzbu. Nasledne je

potrebné spravu dat, do zrozumitelnej formy, teda do urcitej komunikacnej stratégie.

% SVETLIK, J.: Marketing — cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005, str. 155.
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Komunikacnd stratégia je tym, ¢o vlastne chce firma o produkte povedat a aku reakciu
caka od potencidlneho zdkaznika. Komunikacnd stratégia moze mat’ réznu formu, ¢i uz
formu obrazku, textoviu formu, formu fotografie, webovej prezentacie a pod. Je nutné
poznat’ cielovu skupinu.

Dalsim krokom je prenos, ¢o je vlastne prechod spravy k prijemcovi. Citatel’, divak
alebo poslucha¢ nasledne tato spravu urcitym spdsobom interpretuje, resp. dekoduje, ide
teda o0 opacny proces ako kodovanie. Na interpretacii tejto spravy zavisi jeho reakcia.
Poslednym krokom je spitna vdzba - reakcia spotrebitela. V kazdej faze tohto procesu
moze vzniknat' tzv. komunikacny Sum, ktory je skreslenim a ruSenim komunikaéného
procesu. Sumom je aj na§ nezaujem alebo nepozornost’.

Vsetky tieto faktory a nastavenie celého procesu vplyvaji na UCinnost
komunika¢ného mixu. ,,Ur¢it zapdsobenie komunikdcie priamo na zvySenie objemu
predaja je vel'mi tazké, pretoze firma nemoze s urcitostou povedat, ¢i spotrebitel’ nakapil
napriklad pod vplyvom reklamnej inzercie alebo na zaklade odporucania zndmych. MoZno
kapil vyrobok alebo sluzbu preto, Ze prave bola akcia zniZzenia ceny, alebo preto, Ze sa
chysta zvySovanie cien. Okrem tychto existuji dalSie faktory, ktoré mézu v danom
poOsobit’ na rozhodnutie nakupit’. Je isté, ze marketingovad komunikacia ma urcity vplyv na

predaj, klI'i¢ovou otazkou je, aky vel’ky je tento Vplyv“36.

Ako uz bolo uvedené vysSie, vo vicSine odbornej literatiry sa uvadza pat
zakladnych foriem marketingovej komunikacie — reklama, osobny predaj, podpora predaja,

priamy marketing a vztahy s verejnostou.

Reklama je definovana roznymi spdsobmi, ktoré sa vSak znacne podobaji. M6zeme
ju definovat’ ako ,,neosobnt a nepriamu formu trhovej komunikacie, ktorej ulohou je
motivacne podporit’ identifikovani tovarova ponuku podnikatel'ského subjektu s cielom
ziskat’ pre akceptovanie a ndsledne aj ndkup €o najvacsi pocet zékaznikov*®’, dalsia
definicia hovori o tom, ze reklama je ,kazda forma nepersonalnej prezentacie a podpory
myslienok, tovaru alebo sluZieb, ktora vykonava identifikovatelny zadavatel®. Reklama

je upravena aj Vv slovenskej legislative v podobe Zakona ¢. 147/2001 o reklame: ,,Reklama

* KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010, str. 338.

3" JEDLICKA, M.: Marketingové komunikacné stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2004. str.
208.

% KOTLER, P.- ARMSTRONG, G.: Marketing, Bratislava: SPN, 1992, str. 304.
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je prezentacia produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit’ ich na trhu“*°. Model reklamy
sa vo vieobecnosti uvadza nasledovnym sposobom™:

e kto oznamuje (firma, zadavatel’ reklamy),

e (o (reklamna oznam, sprava, posolstvo),

e za akych podmienok (situacia v prostredi),

e cez ktoré distribu¢né kanaly (média, nosice reklamy, web stranky, elektronické

nosice),
e komu (cielové skupiny, osoby),

e sakym ucinkom (tspeSnost’ reklamy).

Priamy marketing — mo6zeme ho definovat’ ako ,,suhrn aktivit, ktoré sa vzt'ahuju
k ponuke produktov asluzieb jednym alebo viac hromadnymi oznamovacimi
prostriedkami, s cielom dosiahnut’ priamej odpovede od zdkaznikov**. Zameriava sa na
konkrétnych zakaznikov a predstavuje priamu formu komunikacie s trhom (napr.
prostrednictvom katalogov, posty, telefondtov, osobnej navstevy). Je zalozeny prave na
technike budovania dlhodobych vztahov s vybratymi zakaznikmi. Charakteristickym

znakom je priama suvislost’ medzi podpornou akciu a nasledne zvysenim predaja.

Vztahy s verejnost'ou su cielavedomou komunikaciou S verejnost'ou, pricom nejde
len o predaj produktu, ale o zlepSovanie imidZzu spolo¢nosti prostrednictvom udrziavania
priaznivej publicity, odvracanie neprijemnych sprav, ktoré by mohli poskodit’ imidz
spolo¢nosti. Ciele sa teda mdzu orientovat’ na budovanie imidzu a podielu na trhu alebo
zvySenie stupna presvedéenia 0 vyhodnosti kupy produktu. Oddelenie vztahov
s verejnost'ou je zvycajne priclenené k vrcholovému manazmentu, pri€om jeho pracovnici
st v kontakte sroznymi skupinami verejnosti — akcionarmi, zakonodarnymi organmi,
predstavitemi mesta alebo obce, odberate'mi, zdkaznikmi i vlastnymi zamestnancami.
V ramci public relations sa uplatiiuje niekol’ko spdsobov*:

e vztahy kmédiam - uverejiovanie najnovSich informécii v spravodajskych

médidch, zameranych na vyzdvihnutie osoby, vyrobku alebo sluzby,

%9 7akon &. 147/2001 Z.z., o reklame.
O KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010, str. 344,

*! JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing, Praha: Grada Publishing, 2008, str. 261.
*2 KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010, str. 357.
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e vyrobkova publicita — oboznamenie so zvlastnymi produktmi,

e podnikovd (firemnd komunikdcia) — vytvaranie internych a externych
komunika¢nych vztahov, aby sa ziskala podpora a pochopenie pre firmu alebo
mstitaciu,

e zastupovanie zaujmov (lobizmus) — vyjednavanie so zastupcami zakonodarnych
organov a vladnymi cinite'mi, aby podporovali alebo odmietali navrhy zékonov
a nariadeni,

e poradenstvo — poradenské sluzby tykajuce sa verejnych zalezitosti, firmy a jej

imidzu.

De Pelsmacker uvadza aj d’alSie tri nastroje marketingovej komunikécie, a to:

e sponzoring - poskytnutie sluzby alebo pefiaznej hodnoty na podporu réznych akcii,
ktoré zaroveil pomahaju zvysit povedomie o znaCke ¢iupevnenie pozicie na trhu,

e vystavy a veltrhy — prostrednictvom tychto nastrojov firma moze posilinovat
vztahy so zdkaznikmi a svoj imidZ, zakaznik si zaroveil mdZe otestovat’ produkt
alebo sluzbu priamo na mieste,

e komunikacia v predajnom mieste — vtomto pripade je personal dolezitym
nastrojom, ktory priamo na mieste kupy moéze zakaznika bud’ podporit’ alebo

odradit’ od nékupu43.

1.4 VyuZitie internetu v marketingu

On-line marketing je relativne novou formou marketingu, priCom jeho vyznam
spolu s narastajucim poétom uZzivatelov stale stupa a internetova forma marketingovej
komunikécie bude v budicnosti vytlacat’ ostatné typy (hlavne tla¢ alebo rozhlas). Pocet
uzivatelov internetu a ich nérast je uvedeny v tabulke ¢.2. V schéme €. 5 je zobrazeny

percentualny podiel jednotlivych regionov na vsetkych internetovych uzivatel'och.

43 De PELSMACKER, P. - GEUENS, M. - van den BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2009, str. 25.
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Pocet Pocet

pouZzivatel'ov  pouZivatelov Narast

internetu k internetu k| % 2000-

31.12.2000 31.12.2011 populacie 2011
Afrika 1037 524058 |4 514 400 139 875 242 13,5% 2988,4%
Azia 3879 740877 |114 304 000 1016 799076 |26,2% 789,6%
Eurépa 816 426 346 105 096 093 500 723 686 61,3% 376,4%
Blizky Vychod 216 258 843 3284 800 77 020 995 35,6% 2244,8%

Severna Amerika | 347 394 870 108 096 800 273 067 546 78,6% 152,6%
Juzna a Stredna

Amerika 507283165 [18068919  |235819740 [395%  |1205,1%
Australia /

Ocednia 35426995 |7 620 480 23927457  |67,5% | 214,0%
Celosvetovo 16930055154 | 360 985492 2267233742 |32,7%  528,1% |

Tabulka €. 2. Pocet pouzivatel'ov internetu k 31.12. 2011
Zdroj: INTERNET WORLD STATS. 2011. World Internet Usage And Population
Statistics. [online]. Internet World Stats. [cit. 22. 2. 2012]. Dostupné na internete:

<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
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Schéma ¢. 4. Percentualny podiel regionov na pocte uzivatel'ov internetu k 31.12. 2011
Zdroj: INTERNET WORLD STATS. 2011. World Internet Usage And Population
Statistics. [online]. Internet World Stats. [cit. 22. 2. 2012]. Dostupné na internete:

<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.

U hore uvedenej tabul’ky a schémy je jasné, Ze vyznam internetu je v sticasnosti
obrovsky a ma stupajiicu tendenciu. V Eur6pe maji internet takmer dvaja z troch ludi,
pri¢om do tychto Statistik su zaratané aj deti a dochodcovia. MdZeme teda konsStatovat’, Ze

internet sa stal beznou sti¢ast'ou nasho zivota prave tak, ako televizia, tla¢ alebo rozhlas.

On-line marketing v niektorych ohl'adoch vyzaduje odlisny pristup od klasického

marketingu. M6zeme ho definovat' ako ,,vyuZivanie sluZieb internetu pre realizdciu ¢i
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«“ Daldia definicia uvadza, ze on-line marketing je

podporu marketingovych aktivit
»kvalitativne novd forma marketingu, ktord méze byt charakterizovana ako riadenie
procesu uspokojovania 'udskych potrieb informéciami, sluzbami alebo tovarom pomocou

internetu*®®.

Marketingova komunikacia je v sucasnosti ¢im d’alej, tym viac povazovana
za interaktivny dialég medzi firmou a jej zdkaznikmi. Tato komunikacia neprebieha uz len
prostrednictvom tradi¢énych médii, ako st spominana tla¢, rozhlas alebo telefon, televizia
a billboardy, ale aj prostrednictvom pocitacov, faxov, mobilnych telefébnov alebo

bezdrotovych zariadeni.

Internet je médiom, ktoré¢ ma celosvetovli posobnost’ a na rozdiel od tradi¢nych
médii je jeho komunikidcia obojsmerna. NajCastejSie je to typ komunikicie jeden na
jedného (one-to-one), Cize priama komunikacia medzi zakaznikom a firmou, ale
prostrednictvom chatu alebo diskusnych for moze ist’ aj o diskusiu typu many-to-many.
V pripade tradicnych médii, ako je televizia alebo tla¢, prebieha komunikacia pomocou
spdsobu many-to-one. Jednou reklamou je mozné v ¢asopise oslovit’ vel’ké mnozstvo I'udi,
ale ti nemaju moznost okamzitej spitnej reakcie (t& moze trvat’ niekol’ko dni az tyzdiov,
pricom spotrebitelia preferuji okamzitti reakciu na internete — je jednoduchs$ia a ¢asovo
menej nakladnd). Cena reklamy je oproti inym médidm najlacnejSia, internet ma moznost’
ovplyvnit potencialneho zakaznika obrazom, textom aj zvukom. Internetova
propagdacia posobi nepretrzite, pricom reklama v televizii alebo v radiu je vysielana len
v urcitych Casovych intervaloch. Na druhu stranu v ase vysielania nie je preruSovana
inymi vplyvmi, na rozdiel od internetu. Na internete ma kazdy uzivatel moznost
individualizacie obsahu, prezerat’ si webové stranky, ktoré ho zaujmu, priCom v pripade
televizie alebo radia si sice méze vybrat’ kandl, resp. stanicu, ktoru preferuje, ale jej obsah
samozrejme priamo prispdsobovat’ nemdze. V pripade internetu je to zakaznik, ktory
vyhl'adava informacie. Negativom internetu je eSte stale skepsa uzivatel'ov a taktiez mensia
doveryhodnost’ zdrojov. Porovnanie internetu ako nastroja marketingovej komunikécie

s tradiénymi médiami je zobrazené v tabulke €. 3.

44 STUCHLIK, P. - DVORACEK, M.: Marketing na Internetu. Praha: Grada, 2000, str. 16.
* BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. Praha :
Grada Publishing, 2005, str. 31.
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Faktor

Posobnost’ média

Smer komunikacie

Prenos

Zdroj spravy

Moznost’
individualizacie
obsahu

Cena reklamy

Posobenie
alebo reklamy

e Aadl okamihu

Opitovné zhliadnutie
spravy alebo reklamy
(v akomkolvek case
podla

spotrebitel’a)

uvazenia

Rychlost’ odozvy

merat’
ucinnost’ spravy alebo
reklamy

Moznost’

Televizia Rozhlas | Tlag Internet
Prevazne Prevazne Prevazne
regionalna regionalna regionalna Celosvetova
Obojsmerna
Jednosmerna | Jednosmerna |Jednosmerna | (One-to-one,
(one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) | many-to-many)
Zvuk, video,
Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky |text, obrazky
Niekedy
Doveryhodny |Doveryhodny |Doveryhodny |nedoveryhodny
Nie Nie Nie Ano
Vysoka Stredna Stredna Nizka
Kratkodobé, v|Kratkodobé, v|Dlhodobé, po |Dlhodobé, po
okamihu dobu dobu prezerania
vysielania, vysielania, prezerania, webovej stranky,
vyhradné vyhradné vyhradné doplnkoveé
Nie Nie Ano Ano
Oneskorenie | Oneskorenie | Oneskorenie | Okamzite
Stredna Nizka Nizka Vel'mi vysoka

Tabul’ka €. 3. Porovnanie internetu ako nastroja marketingu s tradi¢nymi médiami

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi

konkurenceschopnosti. Praha : Grada Publishing, 2005, str. 14.

Z uvedenej tabulky je zrejmé, Ze internet ma v porovnani s rozhlasom, televiziou

a tlatou nevyhodu len v pripade zdroja spravy a Vv pripade prezerania, ako uz bolo uvedené,

moZu posobit’ rusivé elementy a sprava resp. reklama nepdsobi v tomto pripade vyhradne.
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Firma, destinacia, mesto alebo obec si zostavuje internetovii komunikacnii
stratégiu, podla ktorej realizuje vSetky on-line aktivity. Musi si stanovit’ nielen ciele
a prostriedky, ako ich dosiahnut' a poznat konkurencnu stratégiu, ale taktiez definovat
metody a techniky, ktoré pouZije. Internet moze byt vyuzity ako*®:

e zdroj informacii a skuisenosti — do tejto casti patri komunikdcia smerom
k pracovnikom firmy, ktori si roz8iruji skisenosti s pouzivanymi technologiami,

e ako prezenta¢né médium — cielom je podporit’ komunikaciu smerom von z firmy,
podporit marketing, predaj a vyvoj novych produktov a sluzieb. Zakladnym
sposobom prezentacie si webové stranky, ked’ si firma musi ujasnit’ cielovi
skupinu, Strukturu stranok, obsah, ako zaistit’ mozZnost’ spitnej vdzby a podobne.
Musi si ujasnit’, aké informacie a sluzby spristupni a komu,

e ako informa¢né a komunika¢né médium — cielom je podporit’ ako komunikaciu vo
vnutri firmy, tak aj smerom navonok, podporit vzdjomni vymenu informacii,
ponuknut’ dostatok informdcii a sucasne prezentovat firmu v ramci webovych

stranok.

Internet sa modze uplatnit ako médium vo viacSine ndstrojov marketingove;j
komunikécie. Porovnanie tychto nastrojov je zobrazené pomocou tabulky ¢. 4. ,Reklama
na internete sa bude liSit' od klasickej reklamy tym, Ze je viac interaktivna. Jednym
kliknutim na reklamny prazok moéze ndvstevnik WWW stranok ziskat’ viac informacii
0 ponukanom produkte ¢i sluzbe, dokonca si méze priamo na reklamnej ploche produkt
objednat’. Pod vplyvom vyspelych technologii moze byt internetova reklama lepSie

47

zacielend, nez klasicka reklama a ma vacsiu moznost’ oslovit’ cielové segmenty trhu*“"".

Medzi zakladné prvky internetovej reklamy patria:

e Web
e reklamné prvky na webe (bannery, textové odkazy),
e emailova reklama,

e reklama v diskusnych skupinach, konferenciach.

*® BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vy3§i konkurenceschopnosti. Praha :
Grada Publishing, 2005, str. 120.
“" PRADKA, M.: E-marketing. Ostrava: Vysoké 8kola baiiska - Technicka univerzita, 2003, str. 14.
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Charakter
Nastroj nakladov Vyhody Nevyhody
Néklady na | Efektivny spdsob, |Nie vzdy presné
Na WWW | tvorbu a|ako zasiahnut’ | cielenie. Stale eSte
strankach poplatky za | spravou mnozstvo |obmedzend Struktura
reklamny Pudi.  Relativne |uzivatefov.  Tazké
priestor nizke néaklady na |meranie uc¢innosti.
jednotku
Naklady na | Najucinnejsia Stéle eSte obmedzena
tvorbu a|forma Struktira uzivatel'ov.
rozposielanie. | komunikacie. Moznost zaslat len
Reklama |e-mailova Nékup Presne uréena | autorizované
reklama databazy. cielova skupina. |reklamné  e-maily.
Moznost’ Nizka kvalita
okamzitej spétnej | databaz.
vizby a
objednania tovaru
Rézne  podla|Efektivny spdsob|Moze byt lahko a
Smerom k | zvoleného zmeny chovania a|rychlo napodobena
spotrebitelom, | prostriedku preferencii v | konkurenciou. Mobze
obchodnikom, kratkom obdobi vyvolat’ prebijanie sa
Podpora |podnikova prostriedkov podpory
predaja |podpora predaja.
Vzt'ahy s|Ziadne priame |Najdoveryhodnejsi [Je  velmi  tazké
tlacovymi poplatky, casto|zdroj informécii. | presadit svoju
médiami, ale existuju | Digitdlne podoby | komunikaéni spravu
publicita nepriame informacii (Na|do média. Podnik
Public produktu, naklady na |www  strankach |{nema uplni kontrolu
relations |podnikova udrziavanie alebo  zasielané |nad vyslednou
komunikacia |dobrych emailom). podobou spravy.
vztahov,
povesti atd’.
Priamy Na www | Naklady V pripade zaujmu |Spoliehanie sa na
marketing | strankach sivisiace zédkaznikov zaujem zakaznikov.
s realizaciou okamzitd  spétna
viazba.  Moznost
okamzitého
objednania tovaru.

Tabul’ka €. 4. Vyhody a nevyhody nastrojov marketingovej komunikacie

Zdroj: PRADKA, M.: E-marketing. Ostrava: Vysoka $kola baiiska - Technicka univerzita,
2003, str. 40
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Podpora predaja na internete je prevedenim jeho nastrojov z klasického marketingu.
Mobze byt zamerand na spotrebitelov, v tom pripade ddva potencialnemu zakaznikovi
prilezitost” uplatnit’ zlavy, vyhrat v sutaziach, ponuka predizené zaruky na produkt,
vernostné programy, zbieraniec bodov a pod. V druhom pripade je reklama zamerana na

firmy a pontka mnozstevné zl'avy, predajné sutaze, reklamné darceky, moznost’ ui¢asti na

vel'trhoch a pod.

Medzi najvyznamnejsSie aktivity public relations, teda vztahov s verejnostou,
mézeme zaradit® firemné webové stranky, ktoré st najpodstatnejSou castou public

relations, ale aj tlacové spravy, virtudlne Casopisy alebo diskusie v diskusnych forach.

,V ramci priameho marketingu ide o konkrétne oslovenie potencidlneho zakaznika
prostrednictvom elektronickej poSty alebo si zdkaznici vyhladdvaji informaécie
0 produktoch sami. Patri sem rozosiclanie elektronickych magazinov (newsletter),

katalogov, noviniek a inych informécii a zasielanie reklamnych sprav**®

. Medzi formy
priameho marketingu zarad’'ujeme aj webové stranky, na ktorych forma prezentuje svoje
vyrobky alebo sluzby, pripadne prevadzkuje elektronicky obchod s moznostou priameho
objednania tychto vyrobkov alebo sluzieb. Cielom webovej stranky moze byt’49:

e prezenticia — stranky maja zvysit povedomie o firme, napomoct k zlepsSeniu
imidzu firmy, cielom je poskytnat maximum informacii o firme alebo jej
vyrobkoch, firma ponuka priebezne aktualizované informacie,

e interakcia — interaktivne stranky, ktoré umoziuji nova formu komunikacie so
zékaznikom, napr. vyuzitie formuldrov alebo chatu,

e reprezentacia — firma sa pomocou tychto stranok snazi zlepsit' zdkaznicke sluzby
(umoznenie elektronickych nakupov, spétna vizba), jej cielom je, aby sa zdkaznik

vracal na stranky.

Webovi stranka by mala obsahovat tzv. 7 C, a to™;
e kontext (content) — layout (rozvrhnutie stranky) a jej dizajn,
e obsah (content) — text, obrazky a zvuky nachadzajuce sa na strankach,

e komunita (community) — stranky umoziuji komunikaciu medzi uZivatel'mi,

*® BLAZKOVA, M.: Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. Praha :
Grada Publishing, 2005, str. 92.

* Tamtiez, str. 126.

% KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 651.
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e kustomizacia (customization) — schopnost’ stranky prisposobit’ sa rdéznym
uzivatel'om a umoznit’ im stranku personalizovat,

e komunikacia (communicaiton) — stranka je schopna umoznit’ komunikaciu smerom
od stranky k uzivatel'ovi, od uzivatel’a k stranke aj obojsmernm komunikaciu,

e prepojenie (connection) — web je prepojeny s d’al§imi strankami,

e obchod (commerce) — stranky umoziuju obchodné transakcie.

,»Aby sa uzivatelia na webové stranky vracali, je potrebné, aby firmy venovali
pozornost’ najma kontextu a obsahu a este jednému faktoru C — neustalnej zmene (constant
change). Navstevnici budu stranky posudzovat’ podl'a jednoduchosti uzivania a podla ich
atraktivity“>'. O jednoduchosti rozhoduji faktory, ako je rychlost’ naéitania, prehladnost
a zrozumitelnost (najméi Gvodnej stranky). Co sa tyka atraktivity, stranky nesmi byt
zahltené a neprehladné, pismo musi byt’ CitateIné a musia byt pouzité vhodné a estetické
farby. Obsah musi byt zaujimavy a taktiez aktualizovany, nesmie obsahovat’ gramatické
chyby. Stranky musia obsahovat’ vSetky informacie, ktoré su pre spotrebitel’a uzitocné. Na
webovych strankach by sa mali objavit’ nasledovné informacie®?:

e popis firmy, kontaktné informacie — historia, Struktira firmy, d’alSie informacie,

e popisy vyrobkov a sluZieb, pripadne pouzité technologie,

e cenové informdcie — pokial nechce firma na internete uvadzat' ceny, mala by
uviest’ aspon orientatné ceny alebo pridat kontaktny formuldr pre vypracovanie
individualnej cenovej ponuky,

e moznost’ spdtnej vizby — email, formular alebo diskusné forum.

Casto je vhodné vyuzivat viacjazyénu verziu webovych stranok — je to nevyhnutné,
pokial' firma chce oslovit' aj zdkaznikov v inych krajinach. Spotrebitelia totiz davaju
prednost’ svojej reci a taktiez je potrebné dbat’ na kultirne odliSnosti. V pripade webovych
stranok v oblasti cestovného ruchu v oblasti medzinarodného vyznamu je nevyhnutné, aby
boli webstranky prekladané do viacerych jazykov, pretoze predpokladdme, Ze webové

stranky by mali oslovit’ aj zahrani¢nych turistov.

1 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 651.
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2. Ciel prace

Ciel'om prace je analyzovat, vyhodnotit' a navrhnit moznosti zdokonalenia
elektronickej komunikacie prostrednictvom vybranych webovych stranok z euroregionu
Tatry, a to desat’ webovych stranok zo slovenskej Casti a desat’ webovych stranok pol'skej
Casti Euroregionu Tatry. Celkovy ciel’ dosiahneme pomocou dvoch ¢iastkovych cielov,

a to vyhodnotenia funk¢nosti elektronickej komunikécie a ndvrhu moznosti jej

zdokonalenia na zaklade vykonanej analyzy.
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3. Prakticka aplikacia

3.1 Charakteristika Euroregionu Tatry

Euroregion Tatry sa rozprestiera na uzemi prihrani¢nych regionov Slovenskej
a Pol'skej republiky. Zakladnd mysSlienka na vytvorenie tohto euroregionu vznikla uz
v novembri 1991 pocas konferencie o samospravach v pol'skom Zakopanom. Rozhovory
o tomto projekte pokracovali v maji 1992 v Poprade. ,.V marci 1993 vznikol v Poprade
slovensky projekt medziregionalneho zvizu, ktory bol predstaveny pol'skej strane 17. jala
v Kezmarku. Na tomto stretnuti boli navrhnuté hranice budiceho spolo¢ného tatranského
uzemia. Zo slovenskej strany mali don patrit’ mestd a dediny patriace do okresov Dolny
Kubin, Liptovsky Mikulas, Poprad, Stara Cubovna a z pol’skej strany gminy patriace do
byvalého okresu Nowy Targ nachadzajuce sa na Orave, Podhali, SpiSi a v Pieninach*®,
V oktobri 1993 sa v Krakowe konala konferencia, ktorej ciel'om bolo vytyc€it' a predstavit’
harmonogram cCinnosti v ramci prihraniénych tzemi Slovenskej a Pol'skej republiky.
Vyvrcholenim tejto konferencie bolo podpisanie deklaracie samospravnych organov
uzemnych casti Pol'skej a Slovenskej republiky o projekte vytvorenia cezhraniéného
zdruzenia Euroregion Tatry. V auguste 1994 bola podpisand dohoda medzi samospravami
Pol’ska a Slovenska 0 zaloZeni cezhrani¢ného zvizu Euroregion Tatry, ktory sa ma snazit’ o
,urychlenie vSestranného rozvoja susediacich oblasti Pol'skej a Slovenskej republiky
nadvizujuc na historické korene a vzdjomné vztahy tychto regionov>*. VV novembri 1996
bol Euroregion Tatry prijaty za clena Asociacie europskych regionov. Proces
cezhraniéné¢ho zvizku Euroregionu Tatry bol zaviSeny V oktdbri roku 1999, ked bola
podpisana Zmluva medzi samospravami Pol'skej republiky a Slovenskej republiky

0 spolupraci v rdmci cezhrani¢ného zvizku Euroregion Tatry.

Euroregion ,,Tatry” ma celkovt rozlohu viac ako 11 000 km2 a Zije v fiom priblizne
900 000 obyvatel'ov. ,,Geograficky Euroregion ,,Tatry* zasahuje slovensko — pol'ské Tatry

a podtatranski oblast s Oravskou Magurou, Oravsko — Nowotargskou, Liptovskou a

¥ EUROREGION TATRY. 2007. Historia vzniku Euroregionu Tatry. [online]. Euroregion Tatry. [cit. 24. 2.
2012]. Dostupné na internete:<http://www.euroregion-tatry.sk/w3/index.php/euroregiontatry-sk-o0-nas/120-
historia-vzniku-euroregionu>.

** Tamtie?.
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Popradskou kotlinou, Pieniny, Gorce, Cho&ské vrchy, Giastoéne Beskydy Zywiecke a
Sadecké, Malu a Velku Fatru, Stratenské a Levocské pohorie. Do Euroregionu ,, Tatry*
patria historicko — kulturne oblasti so zachovanymi hodnotami a tradiciami materialnej a

duchovnej kultiry, ako je Orava, Liptov, Spi, ¢ast’ Sarisa a Podhalie. Nachadza sa tu pit’

narodnych parkov — Tatransky, Pieninsky, Babiohorsky, Gorczansky a Slovensky raj,
«55

chranené krajinné oblasti a prirodné rezervacie

POWIAT
ROWOSADECK]

Okres
Dolny Kubin
Dkres KaEmarok
WEZMAROK Sabinow
Okres
OE ) Liptovsky Mikulas o Poprad
RuZe rof

Okres.
Spiiska Nova Ves

Schéma ¢. 5 . Euroregion Tatry

Zdroj: < http://www.euroregion-tatry.sk/w3/media/mapa/mapa.html>

Na slovenskej strane lezi uzemie Euroregionu Tatry v PreSovskom, Zilinskom
a KoSickom samospravnom kraji. Do zdruzenia Region ,,Tatry patri 111 miest a obci z
jedendstich okresov: Dolny Kubin (11 miest a obci), Gelnica (1 mesto), Kezmarok (25
miest a obci), Levoca (3 mesta a obce), Liptovsky Mikulds (17 miest a obci), Namestovo

(2 mesta a obce), Poprad (13 miest a obci), RuZomberok (2 mest4d a obce), Sabinov (1

*® SUHANYIOVA, A. 2010. Zaujmové zdruZenia pravnickych 0sdb a euroregionalne zdruzenia na
Slovensku. [online]. PreSovska univerzita. [Cit. 24.2. 2012]. Dostupné na internete:
<http://mww.pulib.sk/elpub2/FM/Kotulic12/pdf_doc/19.pdf>.

43


http://www.euroregion-tatry.sk/w3/media/mapa/mapa.html

obec), Spisska Nova Ves (1 mesto), Stara Cuboviia (25 miest a obci) a Tvrdo$in (12 miest
a obci)®®. V Pol'sku zahfia zdruZenie 15 gmin Malopol'ského vojvodstva: Biaty Dunajec,
Szaflary, Bukowina Tatrzanska, %Lapsze Nizne, Czorsztyn, Czarny Dunajec,
Kroscienko n. Dunajcem, Raba Wyzna, Jablonka, Lipnica Wielka, Ochotnica Dolna,
Koscielisko, Poronin, Uscie Gorlickie, mesta: Nowy Targ, Zakopane, Sczawnica,
Limanowa, mesta a gminy: Muszyna, Piwniczna a powiaty: gorlicki, nowosadecki,

. , 1 -57
nowotarski, tatrzanski®'.

3.2 Analyza webstranok slovenskej casti Euroregionu Tatry

V ramci slovenskej casti Euroregionu Tatry budeme analyzovat’ 10 webovych
stranok, pri¢om v prvych Styroch pripadoch sa jedna o turistické portaly, v troch pripadoch

0 ubytovacie zariadenia a v troch pripadoch 0 webové stranky miest na izemi euroregionu.

* ZDRUZENIE REGION ,,TATRY*. 2007. Spolo&na slovensko — pol'ska Stratégia Rozvoja Euroregionu
»Tatry” na roky 2007 — 2013. [online]. ZdruZenie Region ,, Tatry*, 2007. [cit. 10.2. 2012]. Dostupné na
internete: <http://www.euroregion-tatry.sk/w3/index.php/ha-stiahnutie>.

> http://www.minv.sk/?euroregion-tatry
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Obrazok ¢. 1. Turisticky portal http://www.tatryportal.sk/

1. Prvou analyzovanou webstrankou je turisticky portal www.tatryportal.sk.

Webova stranka sa vyznaCuje prehladnostou, vhodnou Strukturovanostou
a decentnou grafikou. Pozitivom st ur¢ite nemecka a anglicka jazykova verzia,
bolo by vSak vhodné doplnit’ napriklad rusku a pol'ska. Na stranke je mozné
najst’ skutocne vel'ké mnozstvo potrebnych informécii, od akrualneho pocasia
na konkrétnych miestach, ktoré sa zobrazuje aj na hlavnej stranke v skratenej
forme, podrobnejsia polozka pod menu pontika detailné informécie o viacerych
lokalitach (Stary Smokovec, Strbské Pleso, Zakopane, Poprad a pod.), ¢asto az
dlhodobé predpovede na 7 dni. Polozka webkamery, ktora by mala
potencidlnym navstevnikom podat’ obraz o prostredi, je vSak len odkazom na
in stranku a pohl'ad priamo na strediskd v dakom regione nepontka. Polozka
ubytovanie v Tatrach je vhodne riesend, ¢o sa tyka rozdelenia pod rdzne typy
ubytovania a sluzieb, vyber je mozné filtrovat’ aj podla obci. Databaza tychto
zariadeni je vSak vel'mi slaba. Portdl obsahuje mnoho fotiek a zaujimavych
informéacii pre turistov, vyborné su tipy pre turistické a cyklistické aktivity,
kalendar podujati v regione, ako aj aktualne informacie a zaujimavé spravy.
Najvicsou slabinou tohto portalu je nedostatok informécii o sluzbach v regione,
naopak, najva¢Sou prednostou su rozsiahle informacie o prirodnych krasach
regionu a uzito¢né tipy na vylety pre turistov. Celkovo vsak ide o web

s modernym dizajnom na vysokej trovni s mnozstvom cennych informacii.
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Obrazok €. 2. Turisticky portal http://www.portaltatra.sk/

1. Turisticky portal www.portaltatra.sk je pomerne stroho rieSeny, posobi

zastaranejSim dojmom, ale je prehladny. Pozitivom su Styri jazykové verzie —
slovenskd, anglickd, nemecké a ¢eska, no bolo by opédt’ vhodné dorobit’ este
pol’skl a rusku. Pri jazykovych verziach by mali byt zobrazené vlajocky Statov,
umiestnenie je nevyrazné a navstevnik by mohol prehliadnut’ moznost zmeny
jazykovej verzie. Co sa tyka informaécii, dasto si nedostatoéné a niektoré
odkazy su prazdne alebo neobsahuji ziadne informacie. Pod polozkou ,,vylety*
sa skryvaju niektoré cenné informacie o moznostiach turistiky, no napriklad
polozky ,lyzovanie“ a ,aquaparky/kapele” su prazdne. Pri informéciach
0 prirodnych krasach Vysokych Tatier by bolo vhodné umiestnit’ viac fotiek.
Polozka ,,Akcie* bola neaktualizovana a napriek dobrému povodnému tmyslu
Vtejto kategorii boli propagované len tri podujatia s datumami konania
v auguste 2011. Co sa teda tyka informécii o kultarnych podujatiach v regione,
web je velmi slaby a neposkytuje ziadne relevantné informacie. Polozka
»Sluzby* je sice dobrym ndpadom, kedZe malo ist o zoznamy Sportovych
potrieb a inych délezitych sluzieb pre turistov, databaza je prazdna. Pokial’ ma
navstevnik zaujem vyhladat’ si informacie o ubytovaniach, odkaz ho presmeruje
na inl stranku, pricom databdza je opat’ vel'mi slabd. Celkovo tento web okrem
informécii o moZnostiach vyletov a 0 prirodnych ukazoch v regidone nepontka

navstevnikovi nic.
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Obrazok ¢. 3. Turlstlcky portal http://www.vysoke-tatry.travel/

Lavinowd 3 $53p hurzy

2. V pripade turistického portalu www.vysoke-tatry.travel/ ide opat o

prehl’adny portal s modernejSou grafikou, hoci pouzitie vyraznej ruzovej farby
mdze pdsobit’ rusivo. Portdl ma okrem slovenskej a anglickej aj pol'sku verziu,
bolo by vSak vhodné pridat’ eSte minimalne aj nemecku. Viac ako na informacie
o lokalitdich je orientovany na ponuku sluzieb, priCom navstevnik sa moéze
dostat’ aj k takym zaujimavym ponukam, ako je kurz lezenia v Tlade. Portal
neponuka ziadne informdacie o prirodnych ani kulturnych zaujimavostiach,
naopak, ¢o sa tyka spracovania ponuky sluzieb a moznosti turistického vyzitia v
regiony, je portal najlepsi zo vSetkych analyzovanych, ponuka dokonca také
informdcie ako turistické trasy pre telesne postihnutych na voziku alebo zoznam
ubytovacich zariadeni Specialne prisposobenych pre rodiny s detmi. Slabinou
stranky je nedostato¢nd aktualizacia, kedZe pri niektorych sekciach boli
uvedené uputavky na neaktualne podujatia. DalSou slabinou je nedostatok

fotografii.
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Zapadné Tatry - Rohace

Vazeni navitevnici,
Vitajte na stranke venujuce) sa Horne) a Biele) Orave, nayma viak oblasti Zapadné Tatry - Rohéle.
Postupne dopifiame nové informacie, tak aby ste sa pred dovolenkou u nds na Orave dozvedeli &0 najviac
informacil a nadli si vhodné ubytovace kapacoty. Prajeme Vam priyemny pobyt v nagom prekrasnom kite
Slovenska.

Obrazok ¢. 4. Turisticky portal http://www.rohace.net/

3. Turisticky portal www.rohace.net/ sa venuje vyhradne oblasti Zapadnych

Tatier — Rohacov. Vizualna stranka webu je skor stroha, ale prehl'adna. Web ma
Styri jazykové verzie — slovensku, anglicka, nemeckl a pol'ski, o mdzeme
hodnotit’ jednoznac¢ne pozitivne. UZ pri prvom pohl'ade na stranku je vSak jasné,
ze mnohé informacie nie su doplnené a odkazy si nefunkcné, nie st tu dokonca
spracované ani udaje o vSetkych Styroch obciach. KedZe sa jedna o malu
oblast, ponuka ubytovania je spracovana vyhovujucim spdsobom, kategoria
»Sluzby* naopak nie je spracovand vobec. Na stranke najdeme aj informacie
0 moznostiach vyletov a turistiky v danej oblasti, v drvivej vécSine pripadov
vSak absentuje obrazovy material (fotografie) a taktiez turistické mapy.
Fotogaléria je spracovand pomerne neprehladne, naopak, pozitivom su
fotografické panoramy zniekolkych lokalit. Vyhodou stranky je aj jej
aktualizdcia a Cerstvé udaje. Pozitivom je rozc€lenenie kategorii pre takmer
vSetky typy turistov na podkategoérie turistika, relax, lyZovanie, kultara

(pamiatky, kultirne podujatia).
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Obrazok ¢. 5. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.arkada.sk/

4. Webové stranky ubytovacieho zariadenia hotel Arkada v Levoci maja
pomerne vyrazny vizual, pricom poOsobi dost’ agresivne, ¢o by mohlo
konzervativnych spotrebitelov odradit’ hned’ po prvom zhliadnuti webovych
stranok. Vel'kym pozitivom je Sest’ jazykovych verzii webovych stranok, a to
slovenskd, anglicka, nemeckd, ruskda, pol'ska a mad’arskd, ma teda potencial
oslovit’" Siroké spektrum turistov. Stranka posobi dost’ neprehladne, hoci
obsahuje véc¢Sinu informacii potrebnych pre webstranku ubytovacieho
zariadenia, vratane bohatej fotogalérie. Obsahuje informacie o moZznosti
travenia vol'ného Casu v lokalite, avSak tieto informacie si vel'mi strohé a bolo
by vhodné doplit’ a rozsirit' tato sekciu. Je totiZz spracovand len heslovite,
s absenciou fotogalérii. TaktieZ by bolo vhodné rozclenit’ tieto aktivity na
kategérie zamerané na urcité typy spotrebitelov, ked’Zze preferencie v ramci
turistického ruchu st r6zne. NajvicSou slabinou stranky je vSak jej agresivny

vizual a neprehl’adnost’.
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Obrazok ¢. 6. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.tatrys.sk

5. Pozitivom webovych stranok hotela Tatrys v Starom Smokovci je jeho
prehladnost’ a mnozstvo jazykovych verzii webovych stranok, bolo by vSak
vhodné doplnit’ aj nemecku verziu. Informacie o ubytovacom zariadeni su vSak
vel'mi strohé, pricom najhorsie je na tom popis okolia a moznosti oddychovych
a turistickych aktivit, ktoré su zhrnuté do piatich vel'mi kratkych odrazok.
Stranka obsahuje pomerne maly pocet fotografii ubytovacieho zariadenia.
Informécie budl postaCovat’ turistom, ktori sit uz rozhodnuti stravit’ dovolenku
prave v tejto lokalite. Webové stranky vSak nemaji potencidl prildkat” novych
turistov, ked’ze neposkytujii dostatok zaujimavych informacii, ktoré by mohli
spotrebitelov presvedéit, aby stravili dovolenku prave v tomto ubytovacom
zariadeni. Mozeme konStatovat, Ze sa jedna skoér o ubytovanie pre menej

naro¢ného host’a, ktory si v§ak potrpi na ur¢ita troven komfortu a pohodlia.
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Obrazok ¢. 7. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.hotelsolisko.sk/

6. Webové stranky hotela Solisko, ktory sa nachddza na Strbskom plese v obci
Vysoké Tatry, pdsobia prijemnym, aj ked trocha zastaranym dojmom.
Pozitivne pdsobia meniace sa fotografie hotela a jeho okolia na tvodnej stranke,
hoci dojem by eSte vylepsilo, keby stranka bola ,,sezénne upravenejsia — tzn.
v zimnom obdobi by zobrazovala lokalitu pokrytt snehom a pod. Vhodné je
zdoraznenie wellness a fitness sluzieb priamo v menu, uputa teda aj turistov,
ktori vyhladavaju hlavne relaxdciu. Slabinou su opidt informacie o okoli,
prirodnych krasach, kulturnych pamiatkach a moznostiach aktivit v tejto
lokalite — polozka okolie totiz obsahuje len Styri fotografie, textova ¢ast’ chyba
uplne. Stranka obsahuje aj rezervacny formular, no v takomto pripade by bolo

vhodné doplnit’ aj kalendar obsadenosti ubytovacieho zariadenia.
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Obrazok €. 8. Webova stranka mesta Kezmarok http://www.kezmarok.sk

8. Vybornym napadom na webovej stranke mesta KeZmarok je uz prvotné
rozdelenie podla kategorie obfan / navstevnik / podnikatel, pricom kazdé z rozdeleni
ponuka mnoZzstvo zaujimavych informadcii. Stredobodom naSho zaujmu bude samozrejme
sekcia Navstevnik. Skuto¢ne zaujimavou je virtudlna prehliadka mesta, ktord ma podobu
360 stupniovej panoramy z niekol’kych lokalit a je sprevadzand aj hovorenym komentarom.
Cela sekcia pre turistov je roz¢lenena vhodnym spdsobom a zaujemcovia najdu dostatok
informdcii o ubytovanim stravovani, doprave, kultire a volnom cCase, pamiatkach, ale aj
0 bankach a zmenarnach. Stranka je informacne na vysokej trovni, bolo by vSak vhodné
vytvorenie samostatnej sekcie 0 moznostiach cestovného ruchu v okoli mesta, pricom tieto
informacie su zaradené len pod polozku ,kultira a volny cas“, ato len heslovitym
sposobom spolu s fotkami. Stranka je v Styroch jazykovych verzidch (slovenéina,

angli¢tina, nemcina, francizstina) a je pomerne prehl'adna.
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Obrazok ¢. 9. Webova stranka mesta Poprad http://www.poprad.sk

9. Podobné subkategorie spolu so sekciou Navstevnik ma aj mesto Poprad,
informacie vSak nie su tak vyCerpavajice ako v pripade kezmarskej stranky. Rozlozenie
webovej stranky je trocha neprehl’adné, ked’ze ako regularne menu funguje len horna Cast’
(s niekolkotrovitovymi vyskakovacimi menu), ¢o poOsobi nepraktickym dojmom.
Navstevnik tu najde sice dostatok informacii a vSetky st podané znacne strohym
sposobom, bez fotografii, pova¢sine v podobe textov spolu s odkazmi na iné webové
stranky priamo v texte. Aj v tomto pripade teda chyba podrobnejSia sekcia venujuca sa
cestovnému ruchu spolu s obrazovou dokumentaciou. Stranka ma viacero jazykovych
verzii (okrem slovenskej aj nemeckd, pol'sku, anglicki a ruska). Pri zmene jazykovej
verzie zo slovenskej sa zmeni rozloZenie stranky a na ivodnej stranke sa zobrazi niekol’ko
fotografii. Stranka je informacéne sice hodnotnd, no na podporu cestovného ruchu by bolo

vhodné urobit’ niektoré z uvedenych vylepsSeni.
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Obrazok €. 10. Webova stranka mesta Tvrdosin http://www.tvrdosin.sk/

10. Jednou z hlavnych slabych stranok mesta Tvrdosin je absencia akychkol'vek
inych jazykovych verzii, nez je slovenska. TaZisko informacii na tejto webovej stranke
tvoria informdcie pre miestne obyvatel'stvo, podpore cestovného ruchu nie je venovana
vacsia sekcia. Nenajdeme tu dokonca ani zasadné informacie 0 moznosti ubytovania pre
turistov. Sekcia Sport, turistika a volny ¢as je venovana hlavne miestnym $portovym
aktivitam, je mozné teda konStatovat, ze tato webova stranka je z hladiska rozvoja

cestovného ruchu zna¢ne nevyhovujica.

3.3 Analyza webstranok pol’skej casti Euroregionu Tatry

V pripade pol'skej Casti Euroregionu Tatry bolo problematické vyhl'addvanie najméa
turistickych portalov, pricom slovenskych portdlov existuje pomerne velké mnozstvo.
V ramci pol'skej Casti budeme analyzovat’ taktiez 10 webovych stranok, priCom v jednom
pripade sa jednad o agenturu pre podporu cestovného ruchu, v dvoch pripadoch sa jedna
o turistické portaly, v troch pripadoch o turistické zariadenia a V Styroch pripadoch

0 webové stranky miest na izemi euroregionu.
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Obrazok ¢. 11. Webové stranky agentiry pre rozvoj, propagaciu a kulturu
http://www.tatry.pl/

11. Hoci webova stranka www.tatry.pl pontka az pat’ jazykovych mutacii, ¢im
by sa mohla stat atraktivnym aj pre potencialnych zahraniénych navstevnikov, na
informacie je tato stranka bohuzial’ chudobnd. Najdeme tu opis oblasti, odkazy na niekol’ko
kultirnych institucii (muzed, divadld) no sluzby pre turistov ako ubytovanie, moznosti
rekreacie, pripadne turistické trasy a Sportové aktivity na tomto portali nendjdeme. Jedna sa
pritom o stranku agentary pre rozvoj, propagaciu a kulturu tatranskej oblasti, a teda prave

stranka takéhoto zamerania by mala poskytovat podobné informacie.
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Obrazok ¢. 12. Turisticky portal http://www.zakopane-life.com/

12. Turisticky portal www.zakopane-life.com/ ma pol'ski a anglicka jazykovu

mutaciu, ¢o je sice dostacujuce pre zahrani¢nych turistov, no bolo by vhodné dorobit” aj
niektoré d’alSie jazykové mutécie. Tato webova stranka moze slazit’ najma k vyhladavaniu
vhodného ubytovania, pripadne restauracie v danej lokalite. Okrem databazy ubytovacich
a inych sluzieb (pricom tato databaza vObec nie je rozsiahla), stranka neponuka Ziadne
vynimocné informacie pre turistov. Hoci stranka ma zalozku galérie, nenachddzala sa na
nej ani jedind fotografia, taktiez nepontika ziadne dopliujice informécie ako turistické
trasy alebo tipy na vylet pre turistov. Rozhodne mdézeme vyslovit' tvrdenie, Ze v ramci

podpory rozvoja cestovného ruchu je tato stranka nevyhovujica.
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Obrazok ¢. 13. Turisticky portal http://www.zakopane-online.eu/

Turisticky portal www.zakopane-online.eu/ je podobnym portalom ako
predchadzajica webova stranka, no pdsobi modernejSie a ma ovela prepracovanejSiu
Struktiru, ako aj rozsiahlejSiu databazu a rozSirené moznosti vyhladdvania. MoZnosti
ubytovania st rozdelené¢ podla cenovych kategodrii, o je vel'mi uzitocné, kedze sa vo
vyhladavani 'ahko zorientuji turisti, ktori hl'adaju najmd komfort a pohodlie, ako aj ti,
ktorych cielom je ndjst’ o najlacnejSie ubytovanie. Stranka je pomerne dost’ interaktivna
a sluzby pre turistov st odporucané aj podla internetového hodnotenia zakaznikov. Cez
stranku je mozné dokonca objednat’ vol'noc¢asové aktivity ako paintball, vyhliadkové jazdy
a okruzné cesty, rafting a podobne. Opidt’ chyba podrobnejsi opis lokalit a fotogalérie, aj
ked” v menSej miere sa na webovych strankach nachadzaju. Webové stranky st okrem

pol'skej aj v anglickej a ruskej verzii.
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Obrazok ¢. 14. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.skalnydworek.pl/

13. Webové stranky ubytovacieho zariadenia Skalny Dworek v Nowom Targu
maju Styri jazykové verzie, ktoré by mali byt postacujuce pre viacsinu turistov (anglicka,
pol'ska, nemecka a ruska). Stranka je prehladna a pdsobi esteticky, pricom ponuka aj
online rezervaciu. Ponuka hotela je rozdelend na niekol'ko podkategorii (ponuky pre
verejnost’, firmy, Specialne ponuky. Vyborné su fotografické panoramy jednotlivych Casti
hotela a pozitivne je mozné hodnotit aj mnozstvo fotografii, ktoré najdeme pri
jednotlivych podkategoriach. Opit’ vSak informécie o okoli a moznostiach vyletov v okoli
tohto ubytovacieho zariadenia. Aj v tomto pripade ide o ciel'ovu skupinu turistov, ktora je
uz rozhodnutd stravit dovolenku v tejto lokalite, rozSirenim informacnej sekcie
0 moznostiach v danej oblasti by ubytovacie zariadenie mohlo ziskat vécSie mnoZstvo

zakaznikov.
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Obrazok ¢. 15. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.hotelmarilor.pl/

Ubytovacie zariadenie Villa Marinor, nachadzajiuce sa v Zakopanom, je uz podla
dizajnu webovej stranky a fotografie na jej tvode jednym z luxusnejSich zariadeni. Vkusna
a prehl'adna stranka, ktora okrem pol’skej existuje eSte aj v anglickej a nemeckej jazykovej
mutacii, je jednozna¢ne zamerana na navstevnikov, ktori v ramci dovolenky vyhladdvaji
luxus a oddych. Napriek tomu zariadenie ponika viacero ubytovacich moznosti aj pre
menej majetnych turistov, pricom V spodnej Casti stranky najdeme ponuku takzvanych
ubytovacich balickov pre rozne typy turistov. Obrazova prezentacia je taktiez zamerana na
zdoraznenie pohodlia a prepychu. Je teda zrejmé, Ze na strankach sa nebudt vyskytovat
informacie o moznych turistickych vyletoch a podobne, ked’Zze potencialna klientela tohto
hotela vyhl'addva skor relaxaéné aktivity. Hotel preto ponika aj mnozstvo wellnesovych
sluzieb. Rezervaciu je mozné urobit’ online, vyborny je aj kalendar rezervovanosti

ubytovacich kapacit v r6znych kategoriach.
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Obrazok ¢. 16. Webova stranka ubytovacieho zariadenia http://www.goralski-raj.pl/

Webové stranky ubytovacieho zariadenia Goralski raj, ktoré sa nachadza v
Nowom Targu, maju Styri jazykové verzie, o mdéZeme pokladat’ za vyhovujice. Webova
stranka je vkusna, jednoduchd a prehladna, na stranke najdeme samozrejme nevyhnutny
cennik, niekolko fotografii (ich pocet by vSak mal byt wvys$si), ako aj fotograficku
panoramu (virtualny vylet po hoteli). Ked’ze toto ubytovacie zariadenie je zamerané skor
na aktivnejsich turistov vyhl'adavajacich nové kulturne a Sportové zazitky, sekcia, v ktorej
st opisané prilezitosti na vylety, je nedostatocne spracovana a mohla by byt’ obsiahlejsia,

vratane pridania niekol’kych atraktivnych fotografii okolia.

Obrazok ¢. 17. Webova stranka mesta Zakopane http://www.zakopane.eu

Webova stranka mesta Zakopane ma okrem pol'skej aZ Sest’ jazykovych verzii, a to
anglickt, ruska, franczsku, Spanielsku, nemecku a taliansku. Pol'ska verzia stranky

obsahuje ovela viac udajov, priCom ostatné jazykové verzie su prisposobené turistom
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anajdeme na nich informdcie urfené zahranicnym navstevnikom regionu. Stranka je
urobené prehladne, esteticky a vkusne, pricom ponuka informacie o turistike, Sporte,
kultare aj folklore. Nenajdeme tu ubytovacich zariadeni, no nachadza sa tu znaéne
vycerpavajuci zoznam sluzieb ako su napr. internetové kaviarne, kadernici, praovne,
prekladatel'ské agentiry, fotografické sluzby a pod. Chybaju tu vSak podrobnejSie

informacie 0 odportacanych turistickych trasach, prirodnych krasach a podobne.
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Obrazok €. 18. Webova stranka mesta Szczawnica http://www.szczawnica.pl/

Obrovskou nevyhodou oficialnych stranok mesta Szczawnica je absencia
akychkol'vek inych jazykovych mutécii okrem pol'skej. Webové stranky su teda nevhodné
na propagéciu cestovného ruchu v oblasti, aj ked” obsahujii subkategoriu o turistike, ktora
okrem zékladného textu s par fotografiami obsahuje aj opis niekol’kych turistickych tréas
ako v lete, tak aj v zime a zoznam pozoruhodnosti, ktoré na danej trase najdete, spolu s ich
fotografiami. Chybaju tu vSak informacie o sluzbach pre turistov alebo moznosti

ubytovania. Stranka je vidite'ne ur¢end najmé pre miestne obyvatel’stvo.
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Obrazok ¢. 19. Webova stranka mesta Nowy Targ http://www.nowytarg.pl/

Webova stranka mesta Nowy Targ sice na prvy pohlad obsahuje rozdielne
jazykové verzie (vratane slovenskej), prvym negativom je fakt, Ze su pomerne dost
nevhodne umiestnené, druhym je ich samotna povaha, ked’ze sa jedna len o mechanicky
preloZzené stranky pomocou Google Translatoru, Co urcite nie je reprezentativne pre mesto,
ktoré ma vyznamné postavenie v oblasti cestovného ruchu. Niektoré informacie, ktoré
poskytuje tato webova stranka, st pritom uzitocné pre potencidlnych navstevnikov, no
nevhodna pre rozvoj cestovného ruchu je Struktira menu, ked’ turistika je skryta pod
kategoriu ,,Mesto*, a nasledne je aj systém preklikdvania medzi jednotlivymi polozkami
Vv tejto kategorii znaCne neprakticky, ¢o moze velku Cast’ ndvStevnikov odradit’. Stranka
taktiez pdsobi nemodernym , zastaranym dojmom a celkové rozvrhnutie jej Struktary je

nevhodné.
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Obrazok ¢. 20. Webova stranka mesta Limanowa http://www.miasto.limanowa.pl

Webova stranka mesta Limanowa taktieZ neobsahuje ini, nez pol'sku jazykovu
verziu, o je opit’ velkou prekazkou pre rozvoj cestovného ruchu v regione. Struktura je
pritom vyrieSena vhodne a cestovny ruch resp. turistika ma dokonca uz na uvodnej stranke
svoju podkategériu v menu. Stranka ponuka naozaj velké mnozstvo krasnych
fotografickych panoram, ako aj ddlezit¢ informacie pre turistov ako turistické trasy,
cyklotrasy, moznosti ubytovania, stravovania, chybaju informacie o sluzbach pre turistov.
Dizajn je pomerne dost’ minimalisticky a strohy, ale webova stranka je vel'mi prehl'adna.
Po vytvoreni ostatnych jazykovych verzii by sa mohla stat’ skuto¢ne dobrou informa¢nou

strankou o regione.

3.4 Porovnanie analyz, navrhy a riesenia

V pripade webstranok, tykajucich sa pol'skej Casti euroregionu bolo skutocne t'azké
najst’ fungujlci portal, ktory by sa zaoberal touto oblastou. Zatial’ ¢o vécSina slovenskych
turistickych portalov, ktoré boli spomenuté, obsahovala skuto¢ne uzitocné informacie pre
turistov, v pripade pol'skej strany iSlo najmd len o sthrn ubytovacich sluzieb
poskytovanych v tejto oblasti. Stranky by mali byt rozSirené zaujimavych informécii
tykajtcich sa turistiky zaroven s modernym a funkénym dizajnom a ré6znymi jazykovymi
verziami. V pripade ubytovacich zariadeni chybali informacie o tom, ¢o dana lokalita

ponuka a pokial’ bolo ubytovacie zariadenie orientované na rézne typy navstevnikov, jeho
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webové stranky by mali zdoraznovat rdzne sluzby a aktivity, ktoré moézu byt
navstevnikom ponukané — Vv pripade aktivneho turistu zddraznit’ napriklad moznost’
paraglidingu v oblasti, pre turistu, ktory vyzaduje pohodlie arelax zase moznost
Specialnych masazi a pod. Webové stranky miest na tom boli va¢Sinou informacne slabsie,
v troch pripadoch dokonca nemali Zziadne jazykové mutédcie, €o ich vlastne robilo
neatraktivnymi pre zahrani¢nych turistov. Rozne jazykové mutéacie st vel'mi ddlezitym
prvkom amali by sa orientovat hlavne na turistov, ktori danu lokalitu navstevuju.
V pripade polskej strany ani v jednom pripade neexistovala slovenska alebo Ceska
jazykova verzia, pricom prave slovenski a ¢eski turisti su geograficky najblizSou ciel'ovou
skupinou. Vic¢Sina analyzovanych webstranok miest neobsahovala dostatok informacii
vhodnych pre turistov, informacie boli zvacsa strohé a bolo by nevyhnutné ich rozsirit.
Stranky slovenskych miest boli pritom informacne o nieCo hodnotnejSie ako pol'ské

stranky.

Vo vicsine pripadov boli nedostatoénym spdsobom spracované fotogalérie, pricom
U potencidlneho navstevnika z velkej Casti zalezi na jeho vizudlnom dojme. Preto je
dolezité pridavat’ ¢o najviac fotiek atraktivnych miest, ktoré by ho presvedcili k navsteve
danej oblasti. V niektorych pripadoch méZeme vysoko pozitivne hodnotit moznost’

virtualnej prehliadky danej lokality prostrednictvom panoramatickych fotografii.

Tabul’ka sledovanych kritérii.

pocet jazykovych bodové

Web stranka mutacii graficka prehl'adnost’ |[interaktivnost’ dostupnost’ informacii|fotogaléria hodnotenie

tatryportal.sk 3 5 5 5 1 19
portaltatra.sk 4 3 1 1 1 10
vysoke-tatry.travel/ 3 5 5 5 1 18
rohace.net 4 1 1 5 5 16
arkada.sk 6 1 3 1 5 16
tatrys.sk 5 1 1 5 5 17
hotelsolisko.sk 3 3 3 5 1 15
kezmarok.sk 4 3 3 5 5 20
poprad.sk 4 1 1 1 5 12
tvrdosin.sk 1 3 1 1 1 7
tatry.pl 6 3 1 1 5 16
zakopane-life.com 2 3 1 1 1 8
zakopane-online.eu 3 3 3 5 1 15
skalnydworek.pl 4 3 3 5 5 20
hotelmarilor.pl 3 5 3 5 5 21
goralski-raj.pl 4 3 3 5 5 20
zakopane.eu 7 5 3 5 1 21
szczawnica.pl 1 1 1 1 5 9
nowytarg.pl 7 3 3 1 5 19
miasto.limanowa.pl 1 3 3 5 5 17

Tabulka €. 5. : Vlastné spracovanie
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Stupne vyhodnotenia: vyborny — 5 bodov, dobry - 3 body, slaby — 1 bod
Jazykové mutécie: za kazdi mutaciu v cudzom jazyku 1 bod.
Fotogaléria: ano — 5 bodov, nie — 1 bod

Podla vlastného bodového hodnotenia, najlepSie bodovo hodnotend webstranka zo

slovenskej ¢asti Euroregionu Tatry je webstranka www.kezmarok.sk, ktora ziskala celkovo

20 bodov, za vybornu dostupnost’ informacii, dobru graficka prehl'adnost’ a fotogalériu.
Najhors$ie bodovo hodnotend webstranka zo slovenskej casti Euroregionu Tatry je

www.tvrdosin.sk, ktora ziskala 7 bodov. Webstranka ma nizku interaktivnost’, slaba

dostupnost’ informdcii a je pre rozvoj cestovného ruchu zna¢ne nevyhovujuca.
NajlepSie hodnotend webstranka z pol'skej casti Euroregionu Tatry je webstranka

www.hotelmarilor.pl a webstranka www.zakopane.eu ktoré ziskali najviac bodov 21bodov,

za grafickl prehl'adnost’, dostupnost’ informacii a fotogalérie.

Najhorsiec hodnotena webstranka z pol'skej cCasti Euroregionu Tatry je webstranka

www.zakopane-life.com ktora ziskala 8 bodov. Webstanka ma slabu dostupnost’

informacii, nizku interaktivnost’ a vo fotogalérii nenachadzajuce sa fotografie.

Zaver

Webové stranky st v stcasnosti velmi dolezitym prvkom marketingovej
komunikécie, pricom v pripade oblasti cestovného ruchu ide zviac¢sa o navstevnika, ktory si
dovolenku planuje sam. Rozhoduje sa na zadklade dostupnych informacii a podla
vizualneho dojmu, ktory v nom dana webova stranka a celkovo zobrazenie lokality a jej
atraktivity. V sucasnosti si maloktory turista vybera dovolenku podla reklamnych
katalogov, naopak, moézeme KkonStatovat, Ze si vybera lokality a prostrednictvom
webovych stranok potom vyhl'adava mnoZstvo informacii a fotografického materialu.
Spotrebitelia byvaji Casto ovplyvnitelni nazormi inych spotrebitelov s podobnymi
preferenciami, preto na analyzovanych webstrankach chybala aj vicSia interaktivita resp.
diskusné fora a komentare, moznost’ vymeny dojmov a nazorov bud’ z danej oblasti, jej
prirodnymi oblastami a krasami, diskusie 0 moznostiach ubytovania a spokojnosti
s konkrétnymi ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. Mnohi spotrebitelia by uvitali aj
diskusiu o tipoch na aktivity v danej oblasti. Analyzované webové stranky malo kladli
doraz na kultru a tradicie, tymto aspektom prikladali vacsi doraz pol'ské webové stranky.

To by vSak mohlo mat’ negativny dopad na turistov, ktori sa zaujimaju najmé o kultirne
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tradicie v danom regione, moznosti unikatneho stravovania, ochutndvania miestnych
Specialit alebo spoznavanie miestnej kultiry. VacSina informacii bola zamerana na
Sportové aktivity a prirodné ukazy, v niektorych pripadoch najmi v pripade webovych
stranok luxusnejSich ubytovacich zariadeni boli zdoraznené moznosti relaxu a oddychu.
Vo vseobecnosti by bolo vhodné analyzovat’ cielové skupiny turistov a pri ich oslovovani
sa zamerat na ich preferencie a informdcie im prisposobovat. V pripade turistickych
portalov je vhodné podat’ navstevnikovi vSetky informacie o regione, ktoré by ho mohli
zaujimat’, s dostatoCnym mnoZstvom fotografii a informaciach o vSetkych typoch sluzieb,
vratane moZnosti vyuzitia vol'ného ¢asu. Ubytovacie zariadenia boli vo vicSine pripadov
len zariadeniami, ktoré nemaju ambiciu oslovit’ §ir$i okruh spotrebitelov a slizia len na
informa¢né Gcely pre ten typ turistov, ktory je o dovolenke v danej oblasti uz rozhodnuty.
Chybali informacie o moZnostiach, ktoré poskytuje lokalita, resp. blizke okolie
ubytovacieho zariadenia. Co sa tyka webstranok miest, je jasné, Ze vi¢§ina z nich
nedostatoénym spdsobom podporuje turistiku a cestovny ruch vdanej lokalite
a zameriavaju sa na informdcie pre obyvatelstvo. Podpore turizmu by vSak mal byt
venovany vacsi priestor, kedZze moze vyznamnym sposobom ovplyvnit' hospodarsku
vykonnost’ regionu. Na zaver mdoZeme konStatovat’, Ze oba Ciastkové ciele, ktorymi bolo
vyhodnotenie funkc¢nosti a ndvrh zdokonalenia elektronickej komunikacie, boli splnené.
Na zéklade tychto Ciastkovych cielov bol splneny aj celkovy ciel’, ktorym bola analyza

elektronickej komunikacie vybranych webovych stranok z euroregionu Tatry.
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