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Predslov
Vazeny Citatel,

som velmi rad, Ze ste sa rozhodli rozsirit svoje vedomosti prostrednictvom ucebnice "Marketing
sluzieb v kontexte cestovného ruchu". Tito ucebnica bola zostavend s cielom poskytnut
Studentom vysokych kol Studijny material priblizujuci komplexné pohlady do sveta cestovného
ruchu, jeho marketingovych a komunikacnych moznosti, s dérazom na aplikaciu trendov a
noviniek v odvetvi. Tato ucebnica sa uplatni najma pri vyucbe predmetov venujlcich sa
marketingu sluZieb, marketingu v cestovnom ruchu, tvorbe znaciek miest a im podobnych.

Obsah tejto ucebnice je dokladne Strukturovany s dérazom na to, aby najprv oboznamila Citatela
so zakladnymi konceptami, ktoré mézu dopomaéct pochopit pokrodilé témy v ostatnych ¢astiach
ucebnice. Prave v tych je priblizena problematika organizacie cestovného ruchu, jeho marketingu
Ci doleZitosti domacich obyvatelov pri tvorbe efektivnej znacky. Prinosom ucebnice je, Ze
priblizuje ndstroje marketingu a komunikacie a zaroven vysvetluje ich pouZitie pri tvorbe znaciek
a identit.

Verim, Ze tato ucebnica bude zdrojom uZitocnych poznatkov pre Studentov, akademickych
pracovnikov a vietkych, ktori sa zaujimaju o rozvoj a pochopenie oblasti cestovného ruchu a jeho
marketingu. V tejto knihe ndajdete zdkladné principy, pokrocilé stratégie aj priklady najlepsich
postupov, ktoré vam pomozu hlbsie porozumiet prepojenosti a dynamike tohto vzruSujliceho
odvetvia.

Prajem vam prijemné Citanie a verim, Ze tato ucebnica vam pomdze objavit a obohatit vase
poznatky o svete cestovného ruchu a jeho marketingovych pristupoch.

Vyskumy, na zdklade ktorych vznikli mnohé zaujimavé zistenia prezentované v tejto ucebnici, boli
realizované prostrednictvom podpory poskytnutej v ramci grantového projektu ¢. FPPV-26-2023
s nazvom ,Tvorba modernej vysokoskolskej ucebnice pre vybrany predmet 1. stupna
vysokoskolského vzdeldvania zameraného na marketing sluzieb”.

S Uctou
Tamas Darazs



1 Historia cestovného ruchu

Tato kapitola priblizuje formovanie cestovného ruchu od jeho pociatkov, az po
sucasnost, v ktorej sa naskytaju mnohé moznosti ale aj vyzvy, ktorym spolocnost Celi pri
jej zvySovani narokov ako aj snahe o udrzatelnost. Oboznamenie sa s vyvojom
cestovného ruchu napomdha pochopeniu toho, preco fudia vlastne cestuju a teda aj
pochopeniu toho, ¢o ma byt marketingom komunikované a uspokojované.

Starovek

Praktizovanie rekreacného ¢i nducného cestovania siaha az do Egypta, kde sa na dlhé
cesty vydaval faradén aj sjeho zdmoinymi podriadenymi v sdvislosti s hladanim
potesSenia, zabavy Ci relaxu. V spisoch, ktoré sa zachovali, sa piSe oich cestach so
zastdvkami pri pyramide v Sakkare, Sfinge ¢i pyramidach v Gize. Podobné tradicie mali
aj vGrécku. Na cesty sa vydavali napriklad v suvislosti s ndvstevou proroka Cci
zucastnenim sa na Olympijskych hrach.

Este pred Rimskou expanziou boli v Eurdpe rozsirené keltské narody.

Kelti boli zndmi ako skuseni cestovatelia a obchodnici. Vdaka svojmu rozsiahlemu
Uzemiu sa angazovali v obchodnych aktivitdch, ktoré zahfrali cestovanie na velké
vzdialenostil. Zdznamy naznacuju, ze Kelti vykonavali dlhé cesty za ucelom obchodu,
diplomatickych stretnuti, vojenskych vyprav a dokonca aj osidfovania novych Gzemi.?
Mnohé nazvy a zemepisné oznacenia maju keltsky pévod aj na Slovensku, ¢o mnohé
organizacie cestovného ruchu vedome aj nevedome vyuZivaju v snahe budovania
identity a odliSovania sa od konkurencie, napriklad:3

e Devin - Devin je hradné pohorie a obec nachadzajuca sa na zapadnom
Slovensku pri hraniciach s Rakiskom. Nazov Devin je odvodeny od keltského
slova "dévona" znamenajuceho "bohyna".

e Bratislava - Hlavné mesto Slovenska, Bratislava, ma tieZ keltsky povod. Pochadza
od keltského slova "Brenta" alebo "Brentawa", ktoré sa pévodne pouZivalo na
oznacenie hradu alebo pevnosti.

L JAMES, S.: Celts, politics and motivation in archaeology. Antiquity, 1998, ro&. 72, €. 275, s.
200.
2 CUNLIFFE, B.: The Celts: a very short introduction. OUP Oxford, 2003, s. 176.
3 KRSKO, J.: The influence of pre-Slavic ethnic groups on the hydronymy of present-day
Slovakia. In Linguistica, 2015, ro€. 55, €. 1, s. 58.
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e Nitra - Mesto Nitra na zdpadnom Slovensku je jednym z najstarsich sidlisk na
uzemi Slovenska a jeho nazov ma pravdepodobne keltsky pbévod. Nitra je
odvodena od keltského slova "Nitrawa", ¢o méze znamenat "horna rieka" alebo
"vodna cesta".

e Trenéin - Mesto Trendin v zapadnej Casti Slovenska ziskalo svoj nazov od
keltského kmenria Bojov, ktory sa v tejto oblasti usadil. Nazov Trenc¢in moze byt
odvodeny od keltského slova "trikanon", ¢o znamena "pevnost".

e Komarno - Mesto Komarno sa nachadza na juhu Slovenska pri hraniciach s
Madarskom a ma keltsky pévod. Jeho nazov je spojeny s keltskym kmenom
Kémanov, ktori tu kedysi Zil.

e Trnava - Mesto Trnava, zname ako "Slovensky Rim", ma tiez keltské korene. Jeho
nazov je odvodeny od keltského slova "tarno", ¢o znamena "tfnie" alebo
"bodliny", ¢o odkazuje na rastlinu trnku.

e Vah - Rieka Vah je jednou z najdodlezitejsSich riek na Slovensku. Jej ndzov ma
keltsky povod a je odvodeny od keltského slova "vagus", ¢o znamena "rychly"
alebo "divoky". Tento ndzov odkazuje na charakter rieky, ktora v minulosti
mobhla byt divoka a rychla.

Cestovanie Keltov bolo sprevadzané kultirnou vymenou a interakciou s inymi kmenmi
a civilizadciami. Kontakty s rimskou a gréckou kultdrou mali vyznamny vplyv na rozvoj
keltskej spolo¢nosti. Cestovanie umoZiovalo Sirenie a vymenu umenia, remesiel,
naboZenstva a inych kultdrnych prvkov medzi Keltmi a okolitymi civilizaciami.

Cestovny ruch Keltov sa tykal najma putnickych ciest a ndvstev posvatnych miest.
Keltské svaté miesta a nahrobky sa stali ciefmi putnikov, ktori tazili zazit duchovnu
atmosféru a obdivovat keltské nabozenské a kultové miesta. Tieto pute a navstevy sa
stali délezZitym zdrojom prijmu pre miestnych obyvatelov, ktori poskytovali ubytovanie,
stravu a suveniry patnikom.*

Staroveki Rimania prispeli taktiez svojim dielom k cestovnému ruchu, dokonca vyuzivali
prvotnu formu dovolenkového cestovania, ktoré sa stalo délezitym aspektom z hladiska
budovania infrastruktury. Okolo roku 300 pred Kristom uz boli vybudované statisice
kilometrov ciest, ktoré sl(Zili na presun vojakov, komodit ale aj sikromny prevoz.”

V prvom storoci po Kristovi uz existovala aj turistickda ekonomika, ktora poskytovala
organizované cestovanie pre jednotlivcov alebo skupiny a zabezpecovala informdcie,
ubytovanie a stravovanie. Majetni Rimania si tak mohli dovolit relax na pobrezi juhu

4 GREEN, M.: The Celtic World. Routledge, 2012. s. 35
5 HACHTMANN, R.: Tourismus-Geschichte. Géttingen, 2007, s. 27.
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‘

Rimskej riSe ¢i na pldZach v Egypte a Grécku. Okrem takzvanej , dovolenky pri mori’
Rimania wvyvinuli aj prvotna formu rehabilitatného pobytu v termalnych vodach
v bohatych oblastiach a pocas letnych mesiacov ich aj ndlezite vyuzivali. Ten ¢asom
pozmenil svoj zdravotny Ucel na dovolenku, ktord ¢asto pozostavala z hazardnych hier
a prostitucie. Nasledny Upadok Rimskej rise mal za nasledok rozpad ciest, kvoli comu sa
cestovanie stalo naro¢nejsie a nebezpeénejsie.®

Stredovek

V podiatku stredoveku sa cestovalo najma za uUcelom obchodu, ¢i pute. Putnické
cestovanie bolo vyznamnym fenoménom v stredoveku, kedy sa mnohi veriaci vydavali
na dlhé a naro¢né cesty k dolezitym nabozenskym miestam. Putnické cestovanie bolo
pre stredovekd spolo¢nost dolezitym prejavom naboZzenskej zboznosti a hladania
duchovného osvietenia. Veriaci sa vyddvali na pute k vyznamnym ndboZenskym
miestam, ako napriklad Santiago de Compostela, Rim alebo Jeruzalem. Tieto putnické
cesty mali pre veriacich symbolicky vyznam, predstavovali duchovni ocistu a
vykipenie’.

Patnické cesty si vyzadovali znacnu organizaciu a logistiku. Boli vytvorené putnické trasy
a cestovatelské siete, ktoré poskytovali putnikom potrebné informacie o ubytovani,
stravovani a zdravotnej starostlivosti pocas cesty. Putnické miesta vybudovali putnické
ubytovne a nemocnice, ktoré poskytovali sluzby putnikom.

Putnické cesty vytvorili priestor pre intenzivnu socidlnu interakciu medzi putnikmi
roznych spolocenskych vrstiev a kultdr. Putnici sa stretdvali na cestach, v putnickych
miestach a ubytovniach, kde sa vymenou skusenosti, pribehov a ndabozenskych praktik
prehlbovala vzajomnd spoluprdca a porozumenie. Tieto interakcie prispievali k
rozdireniu vedomosti a kultirnej diverzite v stredovekej Eurdpe.?

Putnické cestovanie malo hlboky vplyv na stredovekd spolo¢nost. Putnici prinasali so
sebou nové napady, vzorce sprdvania, naboZenské praktiky a objavovali nové miesta.
Tieto vplyvy sa prejavili v réznych aspektoch spolo¢nosti, vratane umenia, architektury,
literatury a vzdelania. Putnické miesta sa stali d6leZitymi centrami kultury a vzdelania,
kde sa formovali a Sirili nové myslienky a vedomosti.

Cestovny ruch v stredoveku zacal byt okrem iného podmieneny aj odliSnostou skupin,
ktoré cestovali za rozlicnym ucelom, ako napriklad Studenti za Studiom, vojaci za
konfliktom, obchodnici za obchodom alebo iné. Od pociatku 12. storocia sa stalo

5 LUDWIG, K.: Der neue Tourismus. Miinchen, 1990, s. 30.
7WHALEN, B.: . Pilgrimage in the Middle Ages. Toronto :University of Toronto Press, 2019, s.
385.
8 LE GOFF, J.: The medieval imagination. University of Chicago Press, 1992, s. 36.
8



dolezitym hlavne cestovanie ucencov za Ucelom ndvstev a predndsok na rdéznych
vzdelavacich instituciach vo Francuzsku (Montpelier), v Anglicku (Oxford), v Taliansku
(Bolonska univerzita), ¢i v Spanielsku po dobyti arabskych tizemi, ¢o bol zaciatok konca
stredoveku a zaroven zaciatok novych objavov a myslienok vdaka prekladom arabskych
textov. TUzba spoznat svet sa stala jednym z hlavnych principov cestovania. Mnoho ludi
tak stravilo na cestach aj niekolko dni, tyzdriov ¢i mesiacov, ¢o vyustilo az do bodu, Ze
niektori cestovatelia zacali tvrdit, Ze cestovanie je spOsob sebauvedomenia. V polovici
14. storoCia bolo rozvinuté cestovanie remeselnikov ako sucast budovania
remeselnickych Struktur, ¢o sa do zaciatku 16. storocia zakomponovalo do
remeselnickeho uéenia a cestovanie bolo povazované za sucast remesla. Presadzovana
bola myslienka, Ze remeselnik mohol na ceste dospiet, zlepsit svoje remeslo vdaka jeho
praktizovaniu na viacerych miestach a vratit sa ako Uspesny dospely remeselnik — muz.
Avsak v niektorych zapisoch, ktoré kolovaliv 17. a 18. storoci je spomenuté, Ze nie vsetci
remeselnici boli Uspedni a niektorych postretol aj hrozny osud.’

Novovek

Za prvotnu formu moderného cestovného ruchu je pokladana takzvana ,dlha cesta”
ktoru podnikali mladi Sfachtici v rozmedzi 16. a 18. storocia. Ta bola zaloZzena na novej
forme, definovanej spolocenskym postavenim — princip bol rozsirit svoje vzdelanie,
ohranidit koniec infantilnosti a ziskat vyssi spoloc¢ensky status. Neskor sa vsak volny c¢as
a potesSenie stali prednejSimi. Na jednej strane sa tak cestovanie sice stalo formou
umenia, no na druhej strane sa cestovanie zacinalo aj koncilo pri takejto jednoduchej
podstate. Standardnd dlha cesta trvala priblizne jeden a? tri roky. Cesta, program,
kontakty, Studium — vSetko bolo do detailu naplanované. Aristokrati sa na takéto dlhé
cesty vydavali so sprievodom tutorov, mentorov, ochrancov, sluhov, trénerov ¢i inymi
poddanymi, ktori zabezpecovali bezpecnost, komfort, dohlad a potesenie. Tieto cesty
viedli napriklad z Anglicka do Francuzska ¢i Talianska. Za zlaty klinec programu bol
povazovany vylet k historickym miestam v Taliansku, no navstevované boli aj hlavné
mesta krajin — Londyn, Pariz, Madrid, Amsterdam a Specidlne vyhladdvana bola Praha.

Za Uvodnu fazu cestovného ruchu v kontexte sucasného cestovania je povaZovany
vSetok vyvoj a inovacie cestovania na prelome zaciatku a polovice 19. storocia. V tomto
obdobi sa zacal formovat masovy turizmus a to v modernom koncepte travenia volného
Casu ako je znamy dnes. Vyznamnym milnikom vtomto storo¢i bolo napriklad
spristupnenie Alp alebo pohori vieobecne. Mnoho umelcov ¢&i vedcov spominalo hory

9 OPASCHOWSKI, W.: Tourismus: Systematische Einfiihrung — Analysen und Prognosen.
Opladen, 1996, s. 65.
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.....

vyrazne zacala budovat infrastruktira — hotely, vlakové trate &i chaty.™

20. storocie

V 20. storo¢i nastal vyvoj cestovania, ktory ale zadroven pokryval aj jeho stagnaciu
v dbsledku prvej svetovej vojny, no i prechodny vyvoj, ktorému predchadzalo obdobie
rastu, nakolko do roku 1913 vzrastlo dovolenkové ubytovanie v hoteloch v Nemecku
0471 percent. Za tento narast mohla prevaine vysSia vrstva strednej triedy
obyvatelstva no neskdr aj celd stredna trieda, ktord ¢asom zacala navstevovat aj
pobrezia v pobaltskych statoch a taktiez rehabilitacné, spa ¢i herné rezorty. Zdravotné
dévody boli v 20. storoci tiez prvotny zmysel dovolenkovania no postupom dcasu,
z doévodu nastupujucej komercie viacerych pobrezi pobaltskych Statov, sa stali plaze
ter¢om socializacie a tym padom aj zabavy a popularity. V tom obdobi si svoju vkusnu
klientelu ponechali uz len lyZiarske rezorty.

Za inovativnu novu formu cestovania v 20. storodi (jej pociatky sU uz znadme vsak aj
z konca 19. storocia) su pokladané letné prazdniny vo forme, ako st zname aj dnes. Tie
boli samozrejme dostupné tiez len pre vyssSiu strednu triedu obyvatelstva. NizSia
strednad trieda zacinala pri nedelnych vyletoch, neskér vikendovych a az nasledne viac-
driovych a tyzdennych dovolenkdch. Letné prazdniny, hlavne v obdobi po prvej svetovej
vojne, predstavovali lacny a ekonomicky spbésob dovolenkovania, ¢o tiez prispelo
k rozvoju rancov, reStauracii na okraji velkych miest ¢i vyhliadkovych vezi.

Medzi posledné fazy vyvoja turizmu sa radi povojnové obdobie, a to az do obdobia
sucasnosti. Tuto fazu je mozné nazvat fazou praxe a konsolidacie. Zahfna kombinaciu
vystavby infrastruktary, obnovy, navalov turistov a dovolenkovania ako Standardného
spbsobu rekredcie, kedy sa turistika stala sucastou globalnej ekonomiky a definuje
moderné priemyselné staty. Cestovny ruch sa zacal dostavat za hranice priestorové,
Casové, socialne ¢i kulturne. Obrovsky rozmach v povojnovom obdobi bol spojeny
s ekonomickym rastom, technologickym pokrokom, vysokou udrovriou konkurencie
a otvdranim novych destindcii alebo vyvojom dalSich spdsobov cestovania. Tento
»boom*” mohol za narast mobility vo vietkych smeroch. Narast mobility bol umozneny
budovanim dopravnych a komunika¢nych sieti aj pokrokom v leteckom priemysle, ktory
sa zacal v tom obdobi rozvijat ako novy spdsob verejnej prepravy, zatial viak pre vyssiu
triedu obyvatelstva.!

10 BRILLI, A.: Als Reisen eine Kunst war. Berlin, 1997, s. 23.
11 SPODE, H.: Der deutsche Arbeiter reist": Massentourismus im Dritten Reich. Wuppertal, 1982,
s. 306.
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Sucasny stav cestovného ruchu

V dnesnej dobe je cestovny ruch sucastou kazdodenného Zivota. Velké mnozstvo
obyvatelstva uz len vdaka enormnej dostupnosti réznych dopravnych prostriedkov
dochddza za pracou dennodenne iniekolko desiatok kilometrov. Za dovolenkovu
destindciu je dnes povaZovana kazdd krajina, nakolko vSetky oblasti sveta su urcitym
spbsobom do turistiky zapojené a aj cenova dostupnost dopravy je z hladiska prijmu
obyvatelstva na omnoho prijatelnejsej Urovni ako v minulosti. Cestovanie je celosvetovy
koncept, ktory zahria atrakcie, ubytovanie, dopravu, prostredie, prijmy obyvatelstva,
vzdelanie, obchod, ekonomiku a mnohé iné.*?

Cestovanie je bohatstvo priemyslu. Vo vysokej miere ovplyviiuje cell ekonomiku statu
no i jeho zamestnanost a to tak, Ze niektoré Staty a spolocnosti si na cestovani doslova
zavislé. Stadi sa pozriet na Staty Pobaltia, ktorych ekonomika priamo suvisi s turizmom
a takpovediac jedna z veci, ¢o ich ,drZi pri Zivote“, je turizmus. Okrem toho v ramci
podpory ekonomiky dokéze turizmus vplyvat na vytvaranie novych pracovnych miest
v danej oblasti. Marketing turizmu je tiez jedna z najdélezitejSich veci, ak chce stat
odprezentovat svoj obraz pre pripadnych navstevnikov a ponudknut im rekreaéné
rieSenia Sité na mieru. Svysoko rasticou mierou cestovania aj cestovné agentury
zosilnili svoje postavenie v ramci infrastruktdry a prezentuju svoje ponuky na domacom
no i medzinarodnom trhu.:

V tejto kapitole je nutné spomenut z globalneho hladiska aj vypuknutie pandémie
COVID-19, ktora v roku 2020 zna¢ne ochromila cestovanie ako také. Statistiky ukazuju,
Ze celosvetovo sa cestovanie zniZilo az 0 80 %', ¢o je velmi vyrazny pokles. Vela
zamestnancov leteckého priemyslu malo v roku 2020 pozastavenu ¢innost alebo prislo
o pracu v dosledku tejto pandémie. Tu je mozné vidiet do akej vyraznej miery dokaze
vplyvat pokles cestovania na zamestnanost ¢i ekonomiku statu.

12 SEBOVA, L. et al.: Experience Tourism as a Smart and Sustainable Form of Tourism in the
Twenty-First Century. In: International Conference of the International Association of Cultural
and Digital Tourism. Cham: Springer International Publishing, 2022, s. 199.
13 Tourism in the 21.st century. [online]. Dostupné na:
<https://www.tourismbeast.com/tourism-in-the-21st-century/>.
14 NIZETIC, S. (2020). Impact of coronavirus (COVID-19) pandemic on air transport mobility,
energy, and environment: A case study. International Journal of Energy Research, 44(13),
10953-10961.
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V rdmci cestovného ruchu je moiné badat aj mnoiZstvo negativnych vplyvov na
prostredie. Toto je z nich niekolko hlavnych:

e Vycerpanie prirodnych zdrojov — tento negativny vplyv je rastici najma
v oblastiach, kde su prirodné zdroje z hladiska cerpania kritické aj bez
vyraznejSieho turizmu. Zaraduje sa sem napriklad nadmerné wvyuzivanie
vodnych zdrojov kvéli obrovskym bazénom, spa, wellnessom, no i nadmernému
pouzitiu vody zakaznikom v hoteli, kedy méze vodou mrhat znaéne viac ako
u seba v domacnosti. Na zaklade statistik globalne trpi nedostatkom vody skoro
900 milidnov ludi a 2 miliény z toho (vac¢sinou deti) kazdy rok zomru na zaklade
znedistenia vodnych zdrojov. Okrem toho vysoka navstevnost ma za nasledok
vyssi vyrub lesov kvéli stavaniu novych obydli, vyssSiu spotrebu fosilnych paliv
kvoli energiam a rychlejsi chov zvierat kvoli masu.

e Nadmerny prijem — na zdklade Statistk moze jeden zdkaznik za den
vyprodukovat od 1 aZ do 12 kg odpadu. Zahffia to odpady z jedal alebo aj
odpady z réznych potravin, nakolko je dokazané, Ze turisti v rdmci cestovania
stracaju ndvyky zodpovednosti na aké su zvyknuti v domdcom prostredi.

e Znecistenie —v rdmci cestovania je pritomné v mnohych formach a to zvysenim
emisii  kvoli transportu vysSie spomenutého odpadu, ale aj menej
diskutovanému hluku a svetelnému smogu. Vsetko toto okrem znedistovania
prostredia vplyva aj na miestnu vegetaciu a volne Zijuce Zivocichy, o modzie
narusat ich denny rezim a tym padom ovplyvriovat ich spravanie.

o Sklenikovy efekt a globdlne oteplovanie — na zaklade reportov zo Svetovej
turistickej organizicie az 75 % CO, je vyprodukovanych v turizme v ramci
prepravy. Leteckd, pozemna a vlakova doprava, tieto vsetky v znacnej miere
vplyvaju na produkovanie CO, no najviac znecistujlca je prave leteckd doprava.

e Degraddcia prirodnych ekosystémov a biodiverzity — ekosystémy ako daZdové
pralesy, mokrade, koralové utesy, morské travy ¢i vysokohorské oblasti su ¢asto
ohrozované kvoli tomu, Ze developeri o ne javia zaujem ako o investiciu pre
projekty a turisti ich velakrat vyhladavaju ako atrakciu pre blizky kontakt
s krdsami  prirody. NaruSenie takéhoto ekosystému casto vedie
k nenapravitelnym 3Skoddm, aZz k uplnému zniceniu, zktorych sa priroda
nedokéZe zregenerovat. '

15 The Negative Environmental Impacts of Tourism. [online]. [2022-01-14]. Dostupné na:
<https://greentumble.com/environmental-impacts-of-tourism/>.
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Technologicky vyvoj a cestovny ruch

Technoldgie su dolezitou suéastou cestovného ruchu, nakolko dennodenne pomahaju
turistickému biznisu s operaciami ako su rezervacie, platby ¢i zakaznicky servis. Cielom
je ¢o najviac zakaznikovi, vtomto pripade turistovi, zjednodusit systém zaplatenia
a rezervacie ubytovania, dopravy, stravovania, pripadne inych sluZieb. Preto musia
hotely, letecké spolo¢nosti, restauracie ale aj iné spolo¢nosti sledovat najnovsie trendy
v technoldgidch. V nasledujucich odrazkach su predstavené niektoré z nich:

e Umel3d inteligencia — v dneSnej dobe uz hladanie potrebnych informacii resp.
zédkaznicku podporu dokazu realizovat Al technoldgie, ¢i uz vo forme
vyhladdvania pomocou hlasovej komunikacie s Al hlasovym botom alebo
chatbotom. V oboch pripadoch si dokdze zikaznik dohladat informacie bez
toho, aby vydal vacsiu namahu a to z dévodu, Ze Al dokaze odfiltrovat vacésinu
nepotrebného balastu.

e Roboti — vramci cestovného ruchu su roboti uréite jednym z najnovsich
trendov, ktory sa neustale zdokonaluje. SU pouzité napriklad v hoteloch ako
pomaocnici na uvitanie hosti alebo ako pomocnici do kuchyne na pripravu jedal.
Na niektorych letiskdch sa dokonca pouzivaju na predletovu kontrolu, detekciu
zbrani a podobne.

e Bezkontaktné platby — su urcite jednou z najvacsich vymozenosti dnesnej doby,
pricom boli ocenené najma od roku 2020, nakolko prichod koronavirusu nutil
minimalizovat kontakt s cudzimi osobami ¢i predmetmi. V turizme ich ¢lovek
vyuZije na Setrenie ¢asu vdaka rychlemu spracovaniu platby pri ¢akani v radoch
alebo pri redukovani dotykov s cudzimi predmetmi ¢i fudmi.

e Virtudlna realita — dnes je uz mozné pomocou virtualnej reality umoznit
turistom z pohodlia domova navstivit najvacsie historické pamiatky no i zazit
vSetko ako v pripade fyzickej ndvstevy danej lokality: od ndvstevy pamiatky, cez
prechadzku mestom ¢i venovania sa inej Specifickej aktivite.

o Internet of Things — jednd sa o technolégiu, ktora funguje na principe
prepojenia viacerych zariadeni cez internet, ¢o predstavuje ,inteligentné
cestovanie”. Ako priklad je moZné uviest hotel, ktory da svojmu zakaznikovi
jeden ovladac, s ktorym dokaze ovladat takmer vsetko na izbe: od svetiel, cez
kdrenie aZ po klimatizaciu ¢&i zastieranie vonkajsich Zaluzii.*®

16 13 Key Technology Trends Emerging in the Travel & Tourism Industry. [online]. Dostupné na:
<https://www.revfine.com/technology-trends-travel-industry/>.
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Rozvoj mobilnych technoldgii ponika mnozstvo moznosti prispdsobit trh potrebdm a
poZiadavkam zdkaznikov. Vdaka tymto pokrokom je nesmierne jednoduché v momente
vediet o svete a aké moznosti ponudka. Podniky na celom svete sa snazia prispésobit
rychlemu Sireniu a vplyvu mobilnych technolégii, ako napriklad smartfénom ci tabletom
a v buducnosti je mozné ocakavat este prudsi narast tychto vymozenosti. Informacno-
komunikacné technolégie (dalej ako IKT) sa stali primarnym ndstrojom pre ich
pouzivatelov a dnes ich povazujeme za neodltéitelnt siéast nasich vsednych dni, no
obzvlast pri spoznavani novych miest pofas cestovania. Turisti vykazuju nesmiernu
zévislost na mobilnych zariadeniach, pretoze mnohé svoje vylety a zahrani¢né cesty
rieSia prostrednictvom online rezervacii leteniek, ubytovania, stravovania ¢i vybavenia
si vstupu do zabavnych parkov, na koncerty a podobne.

Vzhladom na rozsiahle pouZivanie mobilnych zariadeni sa rozsirili aj mnohé mobilné
aplikacie a marketingové stratégie na zvySenie atraktivnosti pre potencidlnych klientov.
Velmi zaujimavou sa javi tzv. rozsirena realita (angl. augmented reality - dalej ako AR),
ktorej vyuZitie je aplikovatelné hned v niekolkych oblastiach, napriklad v obchode,
vzdelavani, v hernom a zdbavnom priemysle a v neposlednom rade prave v turizme. AR
sa uz dnes beZne vyuZiva v mazedch, aby si ¢lovek dokazal zistit doplfiujice informacie
o konkrétnej prehliadke, no okrem muzei sa s tymto nastrojom mdzeme stretnut aj pri
prehliadke pamiatok v konkrétnej destinacii, turistickej atrakcii alebo rekonstrukciach
ruin na konkrétnom mieste. VyuZitie AR sa najde aj pri poskytovani dokumentarnych
filmov o historickych udalostiach, ktoré sa odohrali v oblasti, ktoru si pouZzivatel zvoli a
je mu takymto sp6sobom ponuknuta 3D grafika so zvukom.

Mobilné aplikacie su povaZované za velku vyhodu pre spravcov ubytovacich zariadeni,
nakolko to zakaznikom ulahcuje cely proces rieSenia zajazdu ¢i dovolenky. Spominané
aplikacie umoznuju kazdému ziskat presny prehlad o moznostiach ubytovania. V
dosledku pandémie COVID-19 zacalo mnoho hotelov ponukat bezkontaktné sluzby
vratane mobilnej registracie a bezklicového vstupu do izby, digitalneho menu izbovej
sluzby a sluZieb virtualneho vratnika. Tieto trendy pokracuju aj po obdobi pandémie,
ktord turizmus a cestovanie zna¢ne obmedzovala najma v rokoch 2020 az 2021.

Daldim roziirenym trendom je aj prezentdcia a podpora turizmu prostrednictvom
osobnosti na socialnych sietach, ktoré maja vplyv na rozhodovanie svojich sledovatelov.
Jednou z najvplyvnejSich osobnosti na socidlnych sietach zo Slovenskej republiky,
ktorych ciefovou skupinou su prave ludia otvoreni cestovaniu, je Milan Bardun, znamy
zo svojho osobného Instagramu ako Milan Bez Mapy, ktorého aktualne sleduje vyse 100
tisic sledovatelov a je aj autorom knihy Influencer (2021). Bardun venoval pocas letnej
sezdny roku 2022 obzvlast velkd pozornost prave moznostiam cestovania z kosického
letiska do réznych pritazlivych destinacii ako napriklad Dubrovnik, Istanbul, Liverpool, ¢i
Amsterdam. Aj napriek tomu, Ze iSlo o propagaciu cestovania predovsetkym do
zahranicia, prvoplanovo to pritiahlo pozornost najma do Kosic, kde Bardun stravil tymto
spbésobom viac neZz mesiac. Svojim zaujimavym faktickym obsahom a dosahom na
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socialnych sietach prinatil mnohych Slovakov objavovat nielen zahranicie, ale sicasne
aj vychodnu ¢ast Slovenska.”

Zhrnutie prvej kapitoly

Histdria cestovného ruchu sa zacina v staroveku s prvymi zndmymi cestami v Egypte a
Grécku, kde sa faradni a obchodnici vyddavali na dlhé cesty hladajuice potesenie, zabavu
a obchodné prileZitosti. Kelti, znami svojou skisenostou v cestovani a obchode, mali
vyznamny vplyv na formovanie kultury a identity aj na Slovensku, ¢oho dediéstvom su
dnesné nazvy Devin, Bratislava, Nitra ¢i Vah. S ndstupom Rimanov sa rozvinuli putnické
cesty aj turistickd ekonomika umoznujuce bohatu interakciu medzi r6znymi kultdrami.

V stredoveku sa putnici vydavali na dlhé a narocné cesty k délezitym ndbozenskym
miestam, ¢o prispievalo k socidlnemu a kultirnemu rozvoju. V 12. storoci sa cestovanie
stalo dolezitym pre Studentov, vojakov a remeselnikov, ¢o viedlo k rozvoju vedomosti a
kultdrnej diverzity. V 16. a 18. storoci Slachtici podnikali takzvané ,dlhé cesty” ako
sucast vzdelavania a ziskavania spoloc¢enského statusu.

V 19. storo¢i sa zacal formovat moderny masovy turizmus, zatial ¢o 20. storodie prinieslo
rast aj stagnaciu spésobenu prvou svetovou vojnou. Pokrok v oblasti cestovania bol
spojeny s ekonomickym rastom a technologickym vyvojom. Napriek vSetkému sa
cestovanie stalo vyznamnym hospodarskym odvetvim a dolezitym zamestnavatelom.

V sucéasnosti je cestovanie neodmyslitelnou sucdastou kazdodenného Zivota a
predstavuje dolezity ekonomicky faktor vo svetovej ekonomike. Cestovny ruch vsak
zaroven prindsa negativne environmentdlne dosledky ako vycerpanie prirodnych
zdrojov, nadmerny prijem a znecistenie. S rasticou Ulohou technoldgii sa cestovny ruch
uzko spaja s modernymi online rezervanymi systémami, digitdlnym marketingom a
inymi inovaciami, ktoré zlepsuju skisenosti turistov a efektivnost odvetvia.

Zvladnutie vyziev a negativnych vplyvov na Zivotné prostredie je klfucové pre udrzatelny
rozvoj cestovného ruchu do buducnosti.

Tato kapitola teda predstavila minulost cestovného ruchu, aby ta nasledujica mohla
predostriet jeho sucasnost.

177 Kosic do sveta podla Milana bez mapy - Case Study 2022 [online]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=Su8kt_PayK8>.
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2 Uvod do moderného cestovného
ruchu

Cestovny ruch je dnes jednou z relativne najddlezitejSich a najrychlejsie rastucich
priemyslovych odvetvi na svete. Milidny ludi ro¢ne cestuju po celom svete za réznym
Ucelom ako oddych, dovolenka, obchodna cesta alebo kultirne spoznavanie. Tato
kapitola vysvetluje zdkladné pojmy suvisiace s cestovnym ruchom ako aj viaceré
pohlady, ako sa na cestovny ruch da nazriet.

Cestovny ruch méieme definovat ako stibor akychkolvek &innosti, ktoré suvisia s
cestovnymi aktivitami l'udi mimo svojho obvyklého bydliska, ktoré netrvaju dlhsie nez
rok a sltZia na vyuzitie volného c¢asu, obchodné cesty alebo pre iné ucely. Turizmus
a cestovny ruch teda zahfna napr. aj cestovanie do blizkeho okolia za nakupmi alebo z
dévodu oddychu, ndvstevy pribuznych, pracovnej cesty a pod., s vynimkou cestovania
do zamestnania.’® Definicia turizmu je déleZitd pre vypocet ekonomického prinosu
turizmu.

Cestovny ruch dosiahol vysoky stupen rozvoja, stal sa sucastou spotreby a Zivotného
$tylu obyvatelov najma ekonomicky vyspelych $tatov.!® V siéasnosti tvori uceleny
systém, ktory ma interdisciplindrny charakter a ovplyviiuje celé ndrodné hospodarstvo
krajiny. Je velmi doleZity pre cell spoloc¢nost, vytvara vysoku pridant hodnotu nielen
pre krajinu a jej obyvatelov ale aj pre ndvstevnikov. Zahfiiame sem navstevnikov hlavne
z oblasti vnutrostatneho a zahrani¢ného cestovného ruchu. Cestovnym ruchom sa
rozumie spOsob uspokojovania potrieb fudi v oblasti rekreacie, turistiky a kultdry, pokial
k nemu dochddza mimo beiné prostredie vo volnom c¢ase obyvatelstva. Je to
premiestnenie os6b z miesta trvalého bydliska do miesta cestovného ruchu a ¢erpania
sluZieb spojenych s pobytom v tomto mieste za inym G¢elom ako zarobkovym.*

Cestovny ruch je tiez odvetvie hospodarstva, ktoré zahfina mnozstvo subjektov ako su
hotely, resStauracie, cestovné kanceldrie, prepravné spolo¢nosti a mnoho dalsich.
Cestovny ruch moéze mat vyznamny vplyv na miestne ekonomiky, tvorbu pracovnych
miest a ochranu prirodného a kultirneho dedicstva. Cestovny ruch je hospodarska
¢innost, ktora je v EU schopnd vytvérat rast a zamestnanost a stc¢asne prispievat k
hospoddarskemu a socidlnemu rozvoju a integracii, najma pokial ide o vidiecke a horské

18 United Nations World Tourism Organization (UNWTO). Tourism Highlights 2018 Edition.
[online]. Madrid: UNWTO, 2018 [cit. 2023-07-16]. Dostupné na: <https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419876>.
1% CHU, Shu-Chuan; DENG, Tao; CHENG, Hong. The role of social media advertising in
hospitality, tourism and travel: a literature review and research agenda. In International Journal
of Contemporary Hospitality Management, 2020, roc¢. 32, ¢. 1, s. 3438.
20 GUCIK, M : Cestovny ruch - Uvod do Studia. Banska Bystrica : Dali — BB, 2010, s. 307.
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oblasti, pobreiné regidny, ostrovy, okrajové a velmi vzdialené regiény. Odvetvie
eurépskeho cestovného ruchu, ktoré tvori priblizne 1,8 milidéna podnikov, najma malych
a strednych podnikov zamestnavajucich okolo 5,2 % celkovej pracovnej sily (¢o je asi 9,7
miliéna pracovnych miest s vyznamnym podielom mladych ludi), vytvara v EU viac ako
5 % HDP a tato miera sa neustéle zvy3uje.?

Cestovny ruch je medzirezortnym odvetvim, ktoré priamo zasahuje do sféry
hospodarstva, priemyslu, obchodu a sluzieb, financii, dopravy, regiondlneho rozvoja,
kultdry, zdravotnictva, vzdeldvania, Sportu, ochrany Zivotného prostredia, lesného a
vodného hospodarstva, poddohospoddrstva, zamestnanosti, vytvdrania novych
pracovnych miest a p6sobnosti samosprav. Pre cestovny ruch je typické, ze kym vacsina
inych odvetvi sa zaobera relativne Uzkym segmentom svojej pésobnosti po vertikalnej
osi, charakter cestovného ruchu je taky, Ze spdja aj r6zne odvetvia po horizontalnej osi.
Zahrriuje teda viaceré problémy, ktoré mozno riesit len spolupracou.?

Politikou cestovného ruchu treba chapat cielavedomé (programové) ovplyviovanie
vyvoja cestovného ruchu prostrednictvom zainteresovanych subjektov (nositelov
politiky) a pomocou Specifickych nastrojov. KedZe cestovny ruch ma prierezovy
charakter aj jeho politika ma prierezovy charakter - jeho realizaciu ovplyviuja politiky
vo viacerych oblastiach. Su to najma:

e hospodarska politika (menovy kurz, cenovd politika, dafiova politika, colna
politika, dopravna politika),

e socidlna politika (dlzka pracovného casu, dlzka dovolenky, politika
zamestnanosti, socialne a zdravotné zabezpecenie),

e zahranicna politika (medzistatne dohody o vizovej povinnosti, medzistatne
dohody o ulahceni cestovania, uznavanie cestovnych dokladov, liberalizacia
cestovného styku),

e vnutorna politika (politika vnutornej bezpecnosti, ochrana bezpecnosti turistov
a ich majetku, kvalita Zivota, vyuzivanie volného casu),

e kultirna politika (ochrana kulturneho dedic¢stva, vyuZivanie kultdrnych
pamiatok v cestovhom ruchu, regulovanie navstevnosti pamiatok,
prihlasovanie pamiatok do zoznamu UNESCO),

21 PASIEKA, S., et al.: The Economic Role of Tourism in European Countries’ Sustainable
Development. In Management Theory and Studies for Rural Business and Infrastructure
Development, 2022, roc. 44, ¢.3, s. 337.
2 GUCIK, M. et al..: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Vykladovy slovnik. 1. vyd.
Bratislava, 2006.

17



o politika Zivotného prostredia (ochrana prirodného dedic¢stva, navstevné
poriadky v narodnych parkoch, zondcia chraneného Gzemia),

o Skolska a vedecko-technickd politika (priprava absolventov pre profesie v
cestovnom ruchu),

e politika Statu v oblasti propagdcie krajiny, marketingova a propagacna politika
(propagacia cestovného ruchu SR, marketingové aktivity, koordinacia aktivit
doma i v zahrani¢i). 2

Cielom cestovného ruchu je poskytnut turistom prileZitost na cestu za obchodom, ¢i
relaxdciu, zabavu, oddych a objavovanie novych miest a kultur. Cestovny ruch taktiez
prispieva k ekonomickej prosperite miest a regiénov, v ktorych sa turisti ubytuju a
stravia svoj Cas. Zaroven moze cestovny ruch pomoct ochranit a zachovat kultirne a
prirodné dedicéstvo. Cestovny ruch ma teda viaceré ciele, na zaklade ktorych ho mézeme
delit do réznych kategérii, ¢o je pribliZzené v nasledujucej kapitole.

Existuje mnoho roznych typov cestovného ruchu, ktoré sa liSia podla zaujmoy,
preferencii a cielov turistov. Medzi tie najzédkladnejSie typy mbzeme zaradit:

e Cestovanie za oddychom a rekredciou. Tento typ cestovného ruchu je
zamerany na relaxaciu a oddych. Patri sem napriklad plaZzovy dovolenkovy
cestovny ruch, wellness a spa cestovny ruch, pobyt v prirode, spozndvanie
vidieku alebo spiritudlne vyZitie sa.

e Kultarny a historicky cestovny ruch. Tento typ cestovného ruchu je zamerany
na objavovanie kulturnych a historickych pamiatok a miest. Patri sem napriklad
navsteva muzei, pamiatok UNESCO, alebo cestovanie za U¢elom spozndvania
miestnych tradicii a kultudry.

e (Cestovanie za Sportom a aktivnym odpocinkom. Tento typ cestovného ruchu
je zamerany na Sportové aktivity a dobrodruZstvo. Patri sem napriklad
horolezectvo, lyZovanie, surfovanie, turistika alebo iné aktivity.

o Podnikatelsky cestovny ruch. Tento typ cestovného ruchu je zamerany na
podnikatelské ucely ako su stretnutia, konferencie, alebo obchodné cesty.

2 GUCIK, M.: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Vykladovy slovnik. 1. vyd. Bratislava,
2006. s. 35.
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Cestovanie za liecebnymi ucinkami. Tento typ cestovného ruchu je zamerany
na zlepsSenie zdravia a lie€bu réznych ochoreni. Patria sem napriklad termalne
kupele alebo lie¢ebné pobyty.2*

Forma cestovného ruchu vyjadruje pri¢inu ¢i dosledok, ktory savisi s cestovanim na
cudzie miesto. Jednotlivé formy deli autorka Zauskova s kolektivom na zdklade:

1.

geografického hladiska (vnatorny, regionalny, ndarodny, zahrani¢ny a
medzinarodny),

poctu ucastnikov (ekologicky, individualny, kolektivny a masovy),
veku ucastnikov (mladeznicky, detsky, rodinny, seniorsky),
rocného obdobia (celorocny, sezonny a mimosezonny),
dopravného prostriedku (cestny, Zeleznicny, lodny a letecky),

miesta pobytu (vidiecky, mestsky, primestsky, horsky, vysokohorsky, morsky
a primorsky),

hl'adiska dynamiky (staticky = pobytovy a dynamicky = poznavaci),
sposobu organizovania (organizovany a individudlny),

sociologického hladiska (navstevy pribuznych a priatelov, socialny, etnicky,
genealogicky),

10. iné...”

Tato kapitola pribliZila vychodiska sucasného cestovného ruchu, ¢im je, aj ako ho je
mozné delit. Nasledujica kapitola priblizi zakladné pojmy v tomto odvetvi.

24 Pozri: Hall, C. M., Page, S. J.: The Routledge handbook of tourism and sustainability. London :
Routledge, 2019, s. 64.

ZAUSKOVA, A. a kol.: Networking a marketingovd komunikdcia v cestovnom ruchu. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011, s. 11

25 7AUSKOVA, A. a kol.: Networking a marketingovd komunikdcia v cestovnom ruchu. Trnava :
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011, s. 11
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Vymedzenie zakladnych pojmov v cestovnom ruchu

Tato stat vysvetluje vyznam zakladnych pojmov, ktoré sa v problematike cestovného
ruchu ¢asto vyskytuju.

Destinacia

Zmeny na trhu turizmu v poslednych rokoch priniesli fakt, Ze konkurenc¢nou jednotkou
uz nie je samotny hotel, penzidn alebo akvapark, ale prave vacsi celok — tzv. cielové
miesto pre ndvstevnika, inak tiez turisticka destindcia. Prave destinaciu (krajinu, region,
lokalitu) si host vybera ako ciel svojej cesty/pobytu. Cielové miesto sa vyznacuje aj tym,
ze disponuje potrebnymi ubytovacimi ¢i gastronomickymi zariadeniami a moznostami
zabavy (i travenia volného ¢asu. Prave tym sa destinacia stdva komplexnym produktom
a zaroven jednotkou hospodarskej sutaze, ktora musi byt strategicky riadend. To
znamena, Ze existuje riadend spolupraca medzi (najlepsie vsetkymi) subjektmi, ktoré
tvoria a ovplyviuju zazZitok ndvstevnika. Vymedzenie hranic destinacie ma svoje
pravidla. Destinacie vznikaju bud definovanim zdkaznikmi alebo administrativnym
vymedzenim. Obvyklejsi a prirodzenejsi je prvy pripad, kedy destinacia zahrnie do svojej
pOsobnosti Uzemie, v rdmci ktorého sa navstevnici obvykle pohybuju — do prirodzenej
vzdialenosti od istého bodu z cielového miesta.

Ak navstevnik cestovného ruchu uspokojuje potreby vo vlastnom State, hovorime o
domacom cestovnom ruchu, ak sa ale stane navstevnikom v inom state, hovorime o
zahranicnom cestovnom ruchu.

Pre vyspelé Staty je typické, Ze domaci cestovny ruch je zaklad rozvoja zahrani¢ného
cestovného ruchu. Pre rozvojové Staty je naopak typické, Ze zahrani¢ny cestovny ruch
tvori zaklad rozvoja — lebo pre podstatnu ¢ast obyvatelstva neexistuji podmienky ucasti
na CR.%®

Z hladiska ucinku na hospodarstvo statu ¢lenime zahrani¢ny cestovny ruch na aktivny
(prichodovy) a pasivny (odchodovy). Toto Elenenie je totozné s ¢lenenim z hladiska
ucinkov na platobnu bilanciu statu.

Aktivny zahraniény cestovny ruch — prichod zahrani¢nych navstevnikov do cielovej
krajiny. M3 taky ucinok ako vyvoz tovaru. Tovar ani sluzby vSak neprekracuju hranicu
S$tdtu, ale zahranic¢ni ndvstevnici prichddzaju na Uzemie Statu, aby tam uspokojovali svoje
potreby za platobné prostriedky, ktoré priniesli so sebou.

%6 DARAZS, T., : Inovativne formy marketingovej komunikdcie v regiondlnom marketingu.
[Dizertacnd pracal. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlne;j
komunikacie, 2022. s. 163.
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Pasivny zahrani¢ny cestovny ruch — ma také ucinky ako dovoz tovaru, Cize obyvatelia
$tatu cestuju do zahranicia, aby tam uspokojovali svoje potreby.

Spotrebné vydavky tranzitne cestujicich maju pre narodné hospodarstvo také isté
ucinky ako aktivny zahranicny cestovny ruch.

Cestuijlci je osoba na ceste medzi dvoma alebo viacerymi krajinami alebo miestami.

Turista je osoba, ktord sa docasne presiva mimo svojho bezného miesta pobytu za
ucelom volného casu, relaxacie, zabavy, vzdeldvania alebo inych aktivit. Turista méze
cestovat doma alebo medzinarodne a to bud'individualne alebo v rémci organizovanych
skupin. Podla Svetovej organizacie cestovného ruchu (UNWTO) sa turista povaZuje za
osobu, ktord zostava v mieste pobytu mimo svojho bezného prostredia aspon jednu
noc, ale nie viac ako jeden rok.

Navstevnik je SirSi pojem, ktory zahfia nielen turistov, ale aj iné kategdrie osob, ktoré
navstevuju urcité miesto. Medzi tieto kategérie patria napriklad jednodnovi navstevnici,
ktori sa zdrzia len kratko a nezostavaju tam prespavat alebo biznis cestujuci, ktori
navstevuju miesto z pracovnych dévodov. Navstevnik méze mat rézne motivacie, ako je
obchod, kultura, Sport, priroda alebo rodinné navstevy.

Cestovny ruch je systém, ktory sa neustale rozvija a tvoria ho dve nosné platformy,
subjekt a objekt cestovného ruchu, ktoré existuju v uréitom systéme.?’

Navstevnik, teda uzivatel produktu cestovného ruchu, je subjekt, ktory predstavuje
dopyt a spotrebu tovaru a sluzieb cestovného ruchu. Navstevnikom je kazdy clovek,
ktory si uspokojuje svoje potreby pomocou spotreby a produktov cestovného ruchu a
to pocas cestovania a daného pobytu mimo trvalého bydliska. Navstevnikom moze byt
vyletnik, obyvatel ¢i turista. %

Nositel ponuky — objekt predstavuje ponuku na trhu cestovného ruchu a tvoria ho
organizacie v cestovnom ruchu, cielové miesta, objekty cestovného ruchu, ktoré sa
podielaju na uspokojovani potrieb navstevnikov a taktiez su povinné vytvéarat a
spolupracovat na ekvivalentnej ponuke.

Systém cestovného ruchu — patria sem vztahy s vonkajsim okolim. Trh cestovného ruchu
je tym padom neustdle ovplyviiovany faktormi prostredia, akymi su volny ¢as, Zivotna
uroven, nové technoldgie, globalizacia alebo infrastruktura.

27 GUCIK, M.: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Viykladovy slovnik. 1. vyd. Bratislava,
2006. s. 35.
28 BUHALIS, D., COSTA, C.: Tourism business frontiers: Consumers, products and industry. Oxford
: Butterworth- Heinemann, 2021, s. 231
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Gucik v systéme cestovného ruchu vo vSeobecnosti prostredie uvadza ako:

o Socidlne

o Politické

. Technologické
o Ekonomické
o Kultdrne

. Ekologické ?°

Mobzeme sem doplnit eSte demografické a geografické faktory, ktoré ovplyvriuju
cestovny ruch. Ryglova uvdadza, ze z geografického a ekonomického hladiska mézeme
Clenit tieto Cinitele na:

o Selektivne faktory — nazyvame ich aj stimulacné faktory, ¢i faktory povahy, ktoré

podnecuju cestovny ruch a jeho rozvoj.

o Realizacné podmienky — suvisia s fazou, ktord patri do konecnej realizacie
cestovného ruchu, umoZniuju napriklad prostrednictvom dopravy jeho materidlno-
technicku zakladru.

. Lokaliza¢né podmienky — rozhoduju o cestovnom ruchu a vyuZivaju oblasti na
zéklade spologenskych podmienok a prirodnych moZnosti.*

29 GUCIK, M.: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo. Vykladovy slovnik. 1. vyd. Bratislava,
2006. s. 35.

30 Tamze, s. 35.
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Zhrnutie druhej kapitoly

Cestovny ruch sa stal jednym z najdélezitejSich a najrychlejsie sa rozvijajlicich odvetvi
na svete. Kazdoro¢ne miliény ludi cestuju po celom svete, ¢i uz za ucelom oddychu,
dovolenky, obchodnych ciest alebo kultirneho spozndvania. V nasledujicich ¢astiach sa
blizSie pozrieme na zakladné pojmy suvisiace s cestovnym ruchom, ako aj na rézne
perspektivy tohto dynamického odvetvia.

Cestovny ruch mozno definovat ako subor aktivit stvisiacich s cestovanim ludi mimo ich
bezného bydliska, ktoré trvaju do jedného roka a slizia na vyuzitie volného casu,
obchodné cesty alebo iné ucely. Tento koncept zahfia nielen tradicné dovolenkové
cesty, ale aj cestovanie do blizkeho okolia za ndkupmi, navstevami pribuznych, ¢i zinych
dovodov.

Cestovny ruch predstavuje dolezité odvetvie pre celt spolo¢nost, pretoze tvori uceleny
systém, ktory ovplyviiuje celé narodné hospodarstvo krajiny. V siéasnosti je sucastou
spotreby a Zivotného Stylu obyvatefov najmad v ekonomicky vyspelych krajinach a
prinasa vysoku pridand hodnotu pre krajinu, jej obyvatelov, aj pre samotnych
navstevnikov.

Okrem toho ma cestovny ruch medzirezortny charakter a priamo ovplyvnuje viacero
oblasti, ako sU hospodarstvo, priemysel, obchod, sluzby, doprava, kultura,
zdravotnictvo, vzdeldvanie, Sport, ochrana Zivotného prostredia a dalSie. Jeho politika
zahfia rozne aspekty ako napriklad hospodarsku politiku, socialnu politiku, zahrani¢nu
politiku, vnutornu politiku, kultdrnu politiku, politiku Zivotného prostredia a dalSie.

Cestovny ruch ma za ciel poskytndt turistom prileZitost na cestu za obchodom,
relaxdciou, zdbavou, oddychom a objavovanim novych miest a kultdr. Okrem toho
prispieva k ekonomickej prosperite miest a regidnov, v ktorych sa turisti ubytuju a
stravia svoj ¢as a moze tiez pomoct ochranit a zachovat kulttrne a prirodné dedicstvo.

Pojmy v cestovnom ruchu, ako je destindcia, navstevnik, cestujlci a turista, su dolezité
pre pochopenie fungovania tohto odvetvia. Destindcia predstavuje dolezity koncept v
cestovnom ruchu a zahfna celé Uzemia, ktoré su atraktivne pre ndvstevnikov. Turista a
navstevnik sa liSia podla svojich motivacii a dévodov cestovania, pricom obaja zohravaju
kfu€ovu ulohu v systéme cestovného ruchu.

Systém cestovného ruchu je komplexny a zloZity a zahffia viacero faktorov, ktoré ho
ovplyviuju a formuju. Medzi tieto faktory patria socialne, politické, technologické,
ekonomické, kultirne a ekologické aspekty, ktoré maju vplyv na jeho fungovanie a
vyvoj. Je dolezZité brat do Gvahy tieto faktory pri planovani a riadeni cestovného ruchu.
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3 Organizacia cestovnéeho ruchu a
prislusnych sluzieb

Ulohou organizacie je koordinovat a podporovat rozvoj cestovného ruchu s ciefom
zvysit konkurencieschopnost a poskytnut turistom kvalitné sluzby a zazZitky. Treba vsak
rozliSovat medzi réznymi dimenziami organizovania cestovného ruchu, ktoré mozu
nadobudat rozmery organizovania na najnizsich Grovniach, napriklad riadenie hotelov,
restauracii, ¢i inych sluZieb, cez organizovanie a riadenie destinacie, jej znacky, ponuky
a partnerstiev, napriklad prostrednictvom miestnych akénych skupin, r6znych zdruzeni,
¢i oblastnych a krajskych organizacii cestovného ruchu, az po organizovanie verejnych
politik prostrednictvom zdkonov a narodnych organizacii.

Organizacia cestovného ruchu zohrava doleZitu ulohu v riadeni a rozvoji cestovného
ruchu. Organizacia cestovného ruchu moze poméct vytvorit stratégie pre rozvoj
turizmu, poskytovat podporu miestnym podnikatefom a zlepSovat kvalitu sluzieb pre
turistov. Aj svetovd rada pre cestovny ruch a cestovny priemysel zdoéraznuje, Ze
organizacia cestovného ruchu méze podporovat podnikatelské iniciativy, vytvarat
pracovné miesta a prispievat k hospodarskemu blahobytu destinacii.

V stvislosti s organizovanim cestovného ruchu sa mobéZeme stretnit s pojmom
destina¢ny manazment. Destindcie, rovnako ako podnikatelské subjekty, medzi sebou
zvadzaju boj o prildkanie ¢o najvacsieho poctu navstevnikov. Ich aktivity je vSak uréitym
spbsobom potrebné riadit a koordinovat, napriklad preto, aby vytvarali celkovy obraz
vyssieho regidnu spoloc¢ne. Rovnako je podla mnohych vlad potrebné p6sobit i na rozvoj
samotného cestovného ruchu. Prave toto je jednou z funkcii destinatného
manaZmentu. Na rozvoji cestovného ruchu sa podiela velké mnoZstvo subjektov. Tieto
subjekty patria do sukromného i verejného sektoru. Ich zaujmy a ciele sa nie vidy
zhoduju a preto je doleZitd existencia systému riadenia, ktory by koordinoval aktivity
tychto subjektov tak, aby smerovali k dosiahnutiu spolo¢ného ciela, ktorym je rozvoj
cestovného ruchu a poskytovanie sluZieb cestovného ruchu, pomocou ktorych sa
uspokojuju potreby zakaznikov.

Destinacnému manazmentu sa taktiez pripisuje zabezpecenie udrzatelného rozvoja. V
skutoCnosti destinatny manaZment a organizovanie spociva najmd a najviac v
koordindcii existujucich individualnych aj spolo¢nych rozvojovych alebo marketingovych
aktivit v destindcii, reflektovani na existujuce prilezitosti a v aktivnom iniciovani vzniku
novych prileZitosti pre vylep$enie alebo udrzanie konkurenénej vyhody destinacie.3!

31 Jvod do destinaéného manazmentu [online]. [2023-08-01]. Dostupné na:
<https://www.mindop.sk/ministerstvo-1/cestovny-ruch-7/informacie/podpora-destinacneho-
manazmentu/publikacie/uvod-do-destinacneho-manazmentu-prirucka-pdf-4-12-mb>.
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V suvislosti so snahami o vytvorenie moderného systému riadenia turizmu na Slovensku
sa vynaraju na povrch pojmy ako napriklad oblastna organizdcia cestovného ruchu,
znama aj pod skratkou OOCR. Ide o riadiacu centrdlu turizmu Specializovanu pre
konkrétne lokality, dalej krajska organizacia cestovného ruchu, skratene KOCR, co je
riadiaca centrala turizmu pre Uzemie urcitého kraja. Hlavnou myslienkou tychto
organizacii je, aby vsetky spoloc¢ne fungovali na modernych principoch riadenia a
marketingu. Je vsak potrebné rozliSovat medzi organizovanim ako ¢innostou
a organizaciou ako subjektom na trhu.*

Poskytovatelia sluzieb ako vychodisko cestovného ruchu

K poskytovatelom sluzieb zaradujeme: ubytovacie zariadenia, pohostinské zariadenia,
dopravné zariadenia, kipelno-lie¢ebné a wellness zariadenia, kongresové zariadenia,
kultdrne zariadenia, Sportovo-rekreac¢né zariadenia. Su vychodiskom cestovného ruchu,
pretoZe tvoria ponuku na trhu cestovného ruchu.

Ubytovacie zariadenie predstavuje priestor alebo plochu, kde dochadza k poskytovaniu
ubytovania a s tym aj spojené sluzby, ktoré ponuka. Ubytovani turisti su spravidla
atraktivnejsi z hladiska prinosu prijmov, neZ jednodnovy navstevnici.

Ubytovacie zariadenia sa na zdklade klasifikaénych znakov a fakultativnych znakov
zaraduju podla druhov do kategdrii a tried takto:33

Kategoria Trieda

1 Hotel * %k %k %k %k %k %k 3k ok k 3k 3k %k %k %k
garni hotel * o kk *ok ok - -
horsky hotel * o kk *okk - -
kongresovy hotel - - *ok ok ok ok ok ok ok ko

32 73kon o podpore cestovného ruchu. [online]. [2023-08-01]. Dostupné na: <
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/2Z/2010/91/>.
33 VYHLASKA Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky z 26. jina 2008, ktorou sa
ustanovuju klasifikacné znaky na ubytovacie zariadenia pri ich zaradovani do kategérii a tried
[online]. [2023-08-01]. Dostupné na:
<https://www.aspi.sk/products/lawText/1/67372/1/2/vyhlaska-c-277-2008-zz-ktorou-sa-
ustanovuju-klasifikacne-znaky-na-ubytovacie-zariadenia-pri-ich-zaradovani-do-kategorii-a-
tried/vyhlaska-c-277-2008-zz-ktorou-sa-ustanovuju-klasifikacne-znaky-na-ubytovacie-
zariadenia-pri-ich-zaradovani-do-kategorii-a-tried>.

25



wellness hotel
kupelny hotel
boutique hotel
apartmanovy hotel
Motel

Botel

Penzidn
apartmanovy dom
turistickd ubytovna
chatova osada
Kemping
Minikemp

Taborisko

ubytovanie v sikromi

Izba
Objekt

prazdninovy byt
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Vybrané kategdrie ubytovacich zariadeni hotelového typu: 3

a) Hotel — predstavuje prechodné ubytovanie, ktoré ma viac ako desat
izieb, poskytovanie aj stravy a iné doplnkové sluzby, zabavné, spolocenské
sluzby.

b) Garni hotel — hotelové ubytovanie s obmedzenym stravovanim
(zvycajne ranajky).

c) Horsky hotel — hotel umiestneny v horskom teréne, nezriedka bez
priameho napojenia na cestnd siet.

d) Kongresovy hotel — hotel urceny na kongresové podujatia (kongresy,
zjazdy, konferencie, seminare). Je vybaveny priestormi na rokovanie.

e) Wellness hotel — poskytuje odbornu starostlivost a rehabilitaciu hosti.
Je vybaveny funkénymi Sportovymi a rekrea¢nymi zariadeniami.

f) Kapelny hotel — nachadza sa v miestach, ktoré maju Statut kdpelného
miesta, ma ponuku lie¢ebnej starostlivosti, je tam aj lekar.

g) Boutique hotel — zariadenie s niZzsim pocCtom izieb, spravidla sa
nachddza v historickych budovach, v domoch s architektonickym alebo
umeleckym rieSenim.

h) Apartmanovy hotel - ubytovanie v apartmanoch.

i) Dependance hotela — vedlajsSia budova bez vlastnej recepcie
organiza€ne suvisiaca s hotelom, ktory pren zabezpecuje cely rozsah
sluZieb, nie je vzdialeny viac ako 300 m.

Konkrétne ustanovenia a poZiadavky napriklad na vybavenost zariadeni Specifikuje
Vyhlaska Ministerstva hospodarstva ¢. 277/2008 Z.z., ale ku prikladu aj Vyhlaska
Ministerstva zdravotnicka ¢. ¢. 259/2008 Z. z. pojedndvajica o poZiadavkach na
vnutorné prostredie budov a o minimalnych poziadavkach na byty nizsSieho Standardu a

na ubytovacie zariadenia.

34 SENKOVA, A.: Kategorizacia a klasifikicia ubytovacich zariadeni na Slovensku — minulost,
sucasnost a buducnost. In Mladd Veda, 2020, ro¢. 8.¢ 1: s. 37-46.
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Ulohy a ciele organizacie cestovného ruchu pri rozvoji
cestovného ruchu

Na organizovanie cestovného ruchu sa moézeme pozriet z mnohych hladisk. V tejto ¢asti
publikacie sa venujeme najma uloham, dévodom resp. cieflom, ktoré v praxi vedu
k snaham o organizovanie cestovného ruchu, ktorych inicidtorom je stat resp. verejné
politiky a ktorych ciefom je poméct v snahach o dosiahnutie vseobecného blaha tam,
kde o to sukromny sektor nema vyraznejsi zaujem.

Medzi hlavné ciele destinatného manazmentu by malo patrit zvySovanie blahobytu
plyntceho z cestovného ruchu za predpokladu udrzatelnosti takéhoto rozvoja. To je
mozné dosiahnut uspokojovanim potrieb cestujucich. Zazitky a celkovi spokojnost
navstevnika vSak sama organizacia nedokaze vytvorit ako napriklad kvalitu restauracie,
dopravnu situdciu v okoli a tak dalej. V praxi sa ¢asto stretdvame s tvorbou verejnych
subjektov, ktoré zabezpecuju organizovanie cestovného ruchu (uz spominané OOCR
apod.), pricom pozitivnym vysledkom tvorby tychto subjektov nie je snaha
o organizovanie sukromného sektora, ale podpora sukromného sektora vytvdranim
vhodnych podmienok, partnerstiev, ¢i tvorbou spoloénej znacky.?®

Medzi najcastejsie dévody vzniku organizovania v praxi patria:

1. Podpora ekonomiky: Cestovny ruch méze vyznamne prispiet k hospodarskemu
rastu, tvorbe pracovnych miest a zvySeniu prijmov. Organizacia cestovného ruchu
sa zameriava na podporu a rozvoj cestovného priemyslu s cielom zvysit prijmy a
zlepsit ekonomicku situdciu destindcie.

2. ZvysSenie povedomia o destindcii: Efektivne organizovanie cestovného ruchu zahfia
aj marketing a propagdciu destindcie, aby sa prilakali novi navstevnici. Toto zvySuje
povedomie o destinacii na medzinarodnej Urovni a prispieva k rastu cestovného
ruchu.

3. ZvySenie konkurencieschopnosti: Organizacia cestovného ruchu je Uzko spojend s
konkurencieschopnostou destinacie na globalnom trhu. Ciefom je posilnit poziciu
destinacie tym, Ze sa zlepSuju sluzby, infrastruktura a atrakcie, aby sa prildkali a
udrzali navstevnici.

4. Udrzatelny rozvoj: Jednym z klucovych cielov organizovania cestovného ruchu je
zabezpedit udrzatelny rozvoj destinacie. To zahffia minimalizaciu negativneho

35 Dobrym prikladom takychto aktivit je organizacia Banskobystricky kraj Turizmus. Dostupné
na: <https://kocr.dobrykraj.sk/>.
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vplyvu turizmu na Zivotné prostredie, kultiru a spoloc¢nost, zarover podporujic
prospesné socidlne a ekonomické désledky pre miestnych obyvatelov.

5. Diverzifikacia cestovnych produktov: Cielom organizovania cestovného ruchu je
rozvijat roznorodé cestovné produkty a sluzby, aby sa pritiahli rozne skupiny
cestovatelov. To méze zahffiat kultirne, prirodné, dobrodruzné, gastronomické a
iné zazitky, ktoré umozfiuju destinacii oslovit SirSiu cestovatelsku zékladriu.

6. Zlepsenie infrastruktidry a sluZieb: Organizacia cestovného ruchu sa snazi zvysit
kvalitu infrastruktury a sluzieb, aby poskytovala turistom pohodiné a bezpecné
prostredie. To zahfna investicie do dopravy, ubytovania, restauracii, zabavnych
atrakcii a dalsich délezitych oblasti.

7. Iné: Napriklad zvySovanie zazZitku z cestovania alebo zvySovanie bezpecnosti
cestujucich.

Dolezité pre udrzatelny a prosperujlci rozvoj cestovného ruchu a zabezpecenie
pozitivnych skusenosti pre turistov aj miestnych obyvatelov su viaceré ulohy, ktoré
organizujuce subjekty musia vykonavat. Medzi hlavné tlohy organizovania cestovného
ruchu patria:

1. Planovanie a stratégie: Vypracovanie dlhodobych planov a stratégii, ktoré
uréuju smer a ciele rozvoja cestovného ruchu v destinacii. Plany zahrfiaju
identifikaciu silnych stranok destinacie, oblasti na zlepSenie a opatreni na
udrzatelny rozvoj.

2. Marketing a propagacia: Vytvaranie a implementacia marketingovych kampani,
ktoré propaguju destinaciu a jej atrakcie medzi potencidlnymi navstevnikmi.
Marketing mézZe byt zamerany na rozne cielové skupiny a trhy.

3. Infrastruktdra a sluzby: Zabezpecenie primeranej infrastruktury a sluzieb, ktoré
uspokoja potreby turistov. To zahffia ubytovanie, dopravu, stravovacie
zariadenia, rekredacie a dalsie sluzby.

4. Udrzatelny rozvoj: Implementacia opatreni na minimalizdciu negativnych
dosledkov turizmu na Zivotné prostredie, kultiru a miestne spolocenstva.
Udrzatelny rozvoj je délezity pre dlhodobu udrzatelnost destinacie a ochranu
prirodnych a kulttdrnych zdrojov.

5. Monitoring spatnej vazby a vysledkov: Tento krok, je ¢asto velmi opominany.
Organizacie sa Casto o svojich stratégiach a viziach rozhoduju od stola, obdobne
ako v hospodarskej praxi a ndsledne sa uZ po tvorbe opatreni nezaujimaju
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v dostatocnej miere o to, i su tieto opatrenia v sulade so zdujmami regiénu
a jeho obyvatelov.%®

6. Financovanie a zdroje: Zabezpecenie dostatocnych financii a zdrojov na
podporu rozvoja cestovného ruchu. To moéze zahfnat verejné financovanie,
dotacie, sukromné investicie a granty.

7. Monitorovanie a hodnotenie: Sledovanie a hodnotenie Uspechu opatreni a
projektov s cielom zlepsit G¢innost a Ucinnost organizacie cestovného ruchu.
Tieto hodnotenia mozu sluzit ako zaklad pre budice plénovanie a
rozhodovanie.

8. Regulacia a legislativa: Implementacia prislusnych regulacnych opatreni a
legislativy tykajucej sa cestovného ruchu. Toto zahffia r6zne licenéné
poziadavky, environmentalne predpisy a pravidla ochrany zakaznikov.

9. Spolupraca a partnerstva: Spolupraca s miestnymi organmi, podnikatelmi,
neziskovymi organizdciami a dalSimi zainteresovanymi stranami na dosiahnutie
spolo¢nych cielov. Partnerstva su dolezité pre koordindciu a efektivhu
implementaciu projektov a opatreni.

Tieto Ulohy su vzdjomne prepojené a ich efektivne splnenie je klticové pre Uspesné
organizovanie cestovného ruchu a dosiahnutie udrzatelného a prospesného rozvoja
destinacie.

Vztah medzi organizaciami cestovného ruchu a miestnou
komunitou

Organizacia cestovného ruchu ako subor nastrojov aopatreni ale aj organizacia
cestovného ruchu ako zdruzZenie fudi s ciefom koordinovat urcité aktivity si vo velmi
Uzkom vztahu s miestnymi komunitami, pretoZe sa ovplyviuju navzajom a ich vztah
méze ovplyvnit Uspech odvetvia cestovného ruchu a spokojnost komunity. Organizacie
cestovného ruchu sa spoliehaju na miestnu komunitu, pokial ide o zdroje a sluzby ako
su ubytovanie, doprava a jedlo. Preto je délezité, aby organizécie cestovného ruchu
nadviazali pozitivny vztah s miestnou komunitou, aby sa zabezpedila ich spolupraca a
podpora. To zahffia zapojenie sa do komunity, pochopenie ich potrieb a obav a rozvoj
produktov a sluzieb cestovného ruchu, ktoré su prospesné pre priemysel aj miestnu
ekonomiku. Na druhej strane miestna komunita mdZe ovplyvnit aj turisticky ruch.
Kultirne dediéstvo, tradicie a prostredie komunity mozu prildkat turistov do oblasti.
Preto je nevyhnutné, aby organizacie cestovného ruchu respektovali zvyky a hodnoty

36 DARAZS, T, : Inovativne formy marketingovej komunikdcie v regiondlnom marketingu.
[Dizertacnd pracal. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlne;j
komunikacie, 2022. s. 163.
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miestnej komunity a zapajali ich do iniciativ rozvoja cestovného ruchu. To zahffia
podporu komunitného cestovného ruchu, ktory posiliuje postavenie komunity a
poskytuje jej ekonomické prileZitosti. Navyse, vztah medzi organizaciami cestovného
ruchu a miestnou komunitou mdze mat vplyv na udrzatelnost cestovného ruchu.
Negativne vplyvy na Zivotné prostredie a miestnu kultiru mézu poskodit komunitu a
odradit buduci cestovny ruch. Preto je nevyhnutné, aby organizacie cestovného ruchu
spolupracovali s miestnou komunitou na zabezpeceni trvalo udrzatelnych praktik
cestovného ruchu, ktoré zachovavaju prirodné a kultirne dediéstvo oblasti. ¥’

Organizacia cestovného ruchu na Slovensku

Cestovny ruch na Slovensku bol dIhé roky len okrajovym a nevyznamnym odvetvim
z hladiska tvorby HDP. Bolo to zapri¢inené predovsetkym politickym a ekonomickym
vyvojom po roku 1948. Treba povedat, Zze domaci cestovny ruch prekvital, ale bol
centrdlne riadeny, nulteny azabezpecovany najma podnikovymi rekreacnymi
zariadeniami. K zmenam zacalo dochadzat pocas privatizicie, prebiehalo teda
zoStatnovanie hotelov, reStauracii a cestovnych kancelarii ako aj vznik novych
subjektov3®. Na prelome milénia zadali mat [udia postupne vacsie prijmy, o im umoznilo
svoje financie vyuzivat na iné potreby ako len tie zdkladné, dochadzalo k uspokojovaniu
potrieb a zaujmu po cestovani.

Napriek tomu, Ze sa situdcia zacala zlepSovat, pre cestovny ruch neexistovala politika,
ktora by tento segment usmernovala. Na Slovensku fungovala len Asocidcia cestovnych
kancelarii (SACK) a Slovensky zvaz hotelov a restauracii (SZHaR), na regionalnej Urovni
fungovali zdruZenia cestovného ruchu. Ministerstvo hospodarstva reagovalo na zlu
situdciu a preto v roku 2007 predloZilo ndvrh zdkona o zdruZeniach cestovného ruchu.
ISlo o reakciu na maly zaujem doterajSich zdruZeni o rozvoj cestovného ruchu. Vtedajsie
zadkony, ako Zakon ¢. 83/1990 Zb. o zdruZovani obcanov, Zakon €. 213/1997 Zb. o
neziskovych organizaciach, nevytvarali dostatocny priestor pre financovanie a
prevadzkovanie zdruZeni cestovného ruchu zabezpecujucich nekomeréné cinnosti a
neboli stimulom na ich zakladanie.

Globalizdcia a modernizacia komunikacnych technolégii — internet a vytvdranie
infrastruktdry postupom ¢asu zacal menit postoje a naroky navstevnikov, ktori uz Ziadali
aj komplexny zazitok v danej destinacii, kde travili svoj volny ¢as (dovolenkovanie).
Vtedajsie zdruZenia cestovného ruchu, nenapiiiali dostato¢ne poziadavky navitevnikov,
preto zacali vznikat organizicie destinaéného manazmentu, ktoré mali zameranie na
komplexny marketing a profesiondlne riadenie turistickej oblasti. Tie vznikali vdaka

37 Tamze, 163.
38 Forbes — Prvy penzidn na Slovensku. Dostupné na: < https://www.forbes.sk/hostia-nas-

prosili-aby-sme-zdrazeli-vravia-majitelia-prveho-rodinneho-penzionu-na-slovensku/>.
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Zakonu ¢. 91/2010, Z.z o podpore cestovného ruchu, ktory reflektoval aj poznatok, ze
rozvoj cestovného ruchu méze dopoméct regiondlnemu rozvoju. Hlavné ciele podpory
regiondlneho rozvoja su dlhodobé zvySovanie ekonomickej vykonnosti,
konkurencieschopnosti regidnov a rozvoj inovécii v regidonoch pri zabezpecovani trvalo
udrzatelného rozvoja; zvySovanie zamestnanosti a Zivotnej Urovne obyvatelstva
v regidonoch; zvySovanie kvality a dostupnosti byvania; zniZovanie alebo Uplne
odstranenie neziaducich rozdielov v Urovniach hospodarskeho, socidlneho a izemného
rozvoja; ochrana, podpora a rozvoj verejného zdravia. Pri otdzke: ,Kto je za tvorbou
regionalnej politiky na Slovensku?“, mézeme hovorit bud o ministerstvach, rade vlady,
urade vlady alebo samospravnych krajoch, obciach ¢&i regiondlnych rozvojovych
agenturach.

Zakon ¢. 91/2010, Z.z o podpore cestovného ruchu vytvara systémovy krok v riadeni
rozvoja cestovného ruchu na lokdlnej a regionalnej Urovni v prepojeni na narodnu
Uroven a zaroven unikatnu platformu na zdruZenie verejnych a sukromnych zdrojov.
Poskytuje priestor na dobrovolné vytvdranie profesionalnych organizacii samospravami,
podnikatelskymi a inymi subjektmi s finan¢nou podporou statu s cielom strategického
riadenia destinaéného cestovného ruchu.® V zdujme naplnenia ambicii zékona, by sa
vSsak malo dbat na konzistentné ciele a stratégie pre naplnenie danych cielov. Na
Slovensku sa vSak Casto stretdvame s tym, Ze sa politiky a spésob ich naplnenia neustale
menia, najma s meniacimi sa politickymi garnitirami.*

Za zakladné kamene organizacie cestovného ruchu na Slovensku nepochybne patria
vSetky zUcastnené organizacie ako napriklad hotely, restauracie, dopravcovia a cestovné
kanceldrie a agentury. Bez nich, by nebolo ¢o organizovat, no zdroven méziu byt
participativnou sucastou tvorby verejnych politik.

Cestovnd kanceldria sama organizuje a poskytuje cely zajazd. Cestovna agentura
predava zajazdy cestovnych kanceldrii. Je preto potrebné sa rozhodnt ¢i chcete zdjazdy
organizovat alebo len predavat ponukané zdjazdy inych cestovnych kancelarii.

Zakon ¢. 170/2018 o zajazdoch, spojenych sluzbach cestovného ruchu, niektorych
podmienkach podnikania v cestovnom ruchu a o zmene a doplneni niektorych zakonov

39 Clanok Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja - Prvé poznatky z
implementacie slovenského zdkona o podpore cestovného ruchu, In COT Businness, ¢.1, 2013,
s. 76-77.
40 Pozri:
Zanik SACR, Dostupné na: <https://index.sme.sk/c/22143948/zrusenie-agentury-pre-cestovny-
ruch-nepomohlo-tvrdi-asociacia-cestovnych-kancelarii.html>.
Vytvorenie Slovakia Travel, Dostupné na: <https://www.trend.sk/spravy/slovensku-vznikla-
agentura-slovakia-travel-sefom-je-mika>.
Vznik Ministerstva, Dostupné na: <https://spravy.rtvs.sk/2023/10/vznik-noveho-ministerstva-
mnohi-kritizuju-andrej-danko-je-o-jeho-vyzname-presvedceny/>.
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podrobne pojedndva o problematike cestovnych agentlr a kancelarii, ich pravach
a povinnostiach, a aj predostiera niektoré Specifické pojmy suvisiace s touto
problematikou.

Z hladiska organizacie cestovného ruchu zohravaju cestovné kanceldrie a agentury
doélezitd dlohu, pretoze umozriuju ludom planovat a realizovat svoje cestovné plany, ¢i
uz ide o dovolenky, sluzobné cesty alebo iné formy cestovania. Cestovné kancelarie a
agentury ¢asto poskytuju rézne sluzby vratane rezervacii leteniek, ubytovania, prepravy,
vyletov, stravovania a dalSich suvisiacich sluzieb. Mnohé cestovné kancelarie ponukaju
rozne balicky cestovnych sluzieb, ¢o umozniuje klientom jednoduché a pohodiné
planovanie ich vyletov. Okrem toho, cestovné kanceldrie ¢asto maju dobré kontakty s
dodévatelmi cestovnych sluzieb, ¢o im umoznuje zabezpedit vyhodné ceny a dalsie
vyhody pre svojich klientov. Su tieZ zodpovedné za informovanie klientov o r6znych
destindcidch, kultdrach, atrakciach a dalSich uzito¢nych sprdvach, ktoré mozu
potrebovat pocas svojej cesty.

Celkovo cestovné kancelarie prispievaju k rozvoju cestovného ruchu tym, Ze ulahcuju
cestovanie a zdroven napomahaju k hospodarskej prosperite v cielovych destinaciach
prostrednictvom zvySenia ndvstevnosti a spotreby sluZieb a tovarov.

Nastrojom presadzovania verejnych politik s oblastné organizacie cestovného ruchu,
zname aj pod skratkou OOCR ¢&i krajské organizdcie cestovného ruchu zname pod
skratkou KOCR. Ide o radiace centrdly turizmu Specializované pre konkrétne lokality
alebo pre Uzemia urcitého kraja.

Vyznam koordinacie a spoluprace organizacii cestovného ruchu

Tato kapitola pojedndva o vyhoddach synergického efektu, ktory plynie zo spoluprace
réznych aktérov organizujucich cestovny ruch.

Medzi najvyznamnejsie vyhody moZzeme zaradit:

1. Vylepseny marketing: Ked' organizacie cestovného ruchu spolupracuju, mézu
vytvarat efektivnejSie marketingové stratégie, ktoré prezentuju jedineéné
vlastnosti destinacie. Spojenim zdrojov a odbornych znalosti mézu vytvarat
presvedCivejSie a cielenejSie marketingové kampane, ktoré prildkaju viac
navstevnikov do regiénu. To sa najcCastejSie v praxi odrdZza na efektivnom
brandingu.

2. Posilnenie zazitku ndvstevnikov: Spolupraca medzi organizdciami cestovného
ruchu méze viest aj k vytvoreniu rozmanitejsich a kvalitnejsich produktov a sluzieb
cestovného ruchu. Napriklad regiondlna rada pre cestovny ruch moéze
spolupracovat s miestnymi cestovnymi kanceldriami na vyvoji prispdsobenych
balikov zajazdov, ktoré predstavia najlepsie atrakcie a aktivity regidnu.
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3. Zvy$end udrzatelnost: Spolupraca medzi organizaciami cestovného ruchu moze
viest aj k trvalo udrzatelnejSiemu rozvoju cestovného ruchu. Spolupracou mozu
identifikovat spOsoby, ako minimalizovat negativne dopady cestovného ruchu na
Zivotné prostredie a miestne komunity a zaroveri maximalizovat ekonomické
vyhody.

Vysledok spoluprace a koordinacie medzi organizaciami
cestovného ruchu

Prikladom koordindcie a spoluprace medzi organizaciami cestovného ruchu, ktoré
prispievaju k rozvoju cestovného ruchu v Eurdpe je Eurépska komisia pre cestovny ruch
(ETC). ETC je neziskovd organizacia, ktora zdruZuje ndrodné organizacie cestovného
ruchu z 32 eurdpskych krajin s ciefom propagovat cestovny ruch v Eurépe ako celku.

Prostrednictvom spoluprace a koordinacie bola ETC Uspes$na pri propagacii Eurdpy ako
turistickej destinacie, rozvijani inovativnych produktov cestovného ruchu a zdielani
osvedcéenych postupov medzi svojimi ¢lenmi. Cielom kampane ETC ,,Destination Europe
2020“ bolo napriklad prildkat viac turistov z Ciny a propagovat Eurépu ako rozmaniti a
atraktivnu destinaciu. Okrem toho vyskumny program ETC poskytuje cenné poznatky o
najnovsich trendoch a preferencidch medzinarodnych cestovatelov, ktoré informujui o
vyvoji produktov a sluZieb cestovného ruchu.*

Praktickym prikladom vyznamu organizacie v cestovhom ruchu je aj marketingova
komunikdcia stredoslovenskych oblastnych organizacii cestovného ruchu pod vedenim
krajskej organizaciou cestovného ruchu Banskobystricky kraj Turizmus (BKT), ktoru
zastreSuje Rozvojova agentlra Banskobystrického samospravneho kraja s nazvom
Dobry kraj. Tento Ciasto€ne organizovany komplex organizacii sa snazi vytvorit firemnu
identitu (Corporate identity) spolu s jej subsystémami takym spésobom, ktory vychadza
z miestnych Specifik. Aj ked vyber hodnot, ktoré si komunikované, neprebiehal formou
SirSej diskusie a demokratickym spdsobom, podaril sa tak, Ze CiastoCne resSpektuje
existujuce hodnoty obsiahnuté v regionalnej identite a posilfiuje tie, ktoré su v sulade s
cielmi komplexu tychto organizacii. Jednym z vysledkom tejto Cinnosti je pokus o
organizovany systém Sirenia povedomia o ponuke a hodnotich regiénov
prostrednictvom pribehov jednotlivcov, ktorych moino nazvat aj ambasadormi
sliZiacimi na Sirenie identity regionu, tvoriacich jedno zo zdkladnych vychodisk firemnej
komunikacie. Prostrednictvom nich sa posilfiiuje existujuca reputacia znacky miesta a
vysiela sa obraz o identite regionu. Takymi ambasadormi su napriklad gazda Jozef
Kucera z Podpolania, ktorého prienik hodn6ét s hodnotami organizacie cestovného
ruchu je badatelny v opise jeho pribehu na internetovych strankach organizacie v

41 DESTINATION EUROPE 2020: A LONG-TERM STRATEGY FOR EUROPE AS A TOURISM
DESTINATION, Dostupné na: <https://etc-

corporate.org/uploads/pressreleases/etc_destination_europe_2020.pdf>.
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takomto zneni: ,Pribeh Jozefa Kuceru: Razovita krajina na podpolianskych lazoch, odkial
pochadza mlady gazda Jozef Kulera, je hrda na svoju krasu a nemieni sa menit. Na to,
aby sa tak nestalo, vSak potrebuje pomoc tamojsich obyvatelov, lebo bez obrabania jej
terasovitych poli¢ok by prisla o svoje ¢aro. Jozef rad vstupil do jej sluZieb, zaujima sa o
tradi¢nu architekturu, remesld, kultdru a najma o staré pracovné postupy. Vzdy ho velmi
potesi, ked k podobnym krokom inSpiruje aj ostatnych. Ved najdenie zmyslu v tom, o
robime, stoji za akukolvek tvrdud drinu.”

Na zaver kapitoly mozno povedat, Ze organizacie cestovného ruchu zohravaju zasadnu
Ulohu pri podpore a rozvoji aktivit cestovného ruchu v konkrétnej destinacii. SluZia ako
chrbtova kost odvetvia cestovného ruchu tym, Ze ulahéuju partnerstva a spolupracu
medzi réznymi zainteresovanymi stranami, implementuji marketingové stratégie a
vytvaraju produkty a sluzby cestovného ruchu, ktoré spifiaji potreby a ocakévania
turistov. Okrem toho zohravaju doéleZitu uUlohu aj pri zachovdvani prirodného a
kultirneho dediéstva destindcie, pricom zabezpecuju trvalo udrzatefny rozvoj
cestovného ruchu, ktory je prinosom pre miestnu komunitu aj pre turistov. Vdaka
svojim odbornym znalostiam a zdrojom maju organizdcie cestovného ruchu potencial
premenit destindciu na centrum cestovného ruchu svetovej triedy, ktoré pritiahne
navstevnikov z celého sveta. Preto je doblezité, aby organizacie cestovného ruchu
pokracovali v inovaciach a prisp6sobovani sa meniacemu prostrediu cestovného ruchu,
nech je zabezpeceny rast a Uspech tohto odvetvia.
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Zhrnutie tretej kapitoly

Organizacia cestovného ruchu a prislusnych sluzieb predstavuje klfuc¢ovy faktor pri
riadeni a rozvoji cestovného priemyslu. V tejto kapitole sa skima Siroké spektrum
organizovania cestovného ruchu, ktoré zahffa nielen riadenie destinacii, ale aj
implementdciu verejnych politik a koordinaciu medzi réznymi subjektmi. Destinacny
manazment zohrdva kltic¢ovu Ulohu pri riadeni roznych aktivit v destindcii a zabezpeduje
udrzatelny rozvoj. V tejto suvislosti sa uvadza dolezitost regionalnych a krajskych
organizdcii cestovného ruchu na Slovensku.

Organizacia cestovného ruchu ma za ciel podporovat ekonomiku, zvySovat povedomie
o destinacii, zlepSovat konkurencieschopnost a zabezpecit udrzatelny a diverzifikovany
rozvoj. Monitorovanie, hodnotenie, reguldcia, spoluprdca a partnerstva su tiez kltcové
aspekty pre efektivne riadenie a dosiahnutie Uspechu v cestovnom ruchu.

Kapitola uvadza, Ze je velkd potreba udrzatelného rozvoja cestovného ruchu, ¢o
znamend minimalizovat negativny dopad na Zivotné prostredie a kultdru, zatial ¢o sa
zabezpecluje prospesny socidlny a ekonomicky vplyv pre miestnych obyvatelov. V
kone¢nom dbsledku sa ukazuje, Ze Uspesné organizovanie cestovného ruchu zohrava
kl'aovu ulohu pri vytvarani pozitivnych skusenosti pre turistov a miestnych obyvatelov
a pri dosahovani dlhodobej udrzatelnosti a prosperujiceho rozvoja destinacie.

Vztah medzi organizidciami cestovného ruchu a miestnou komunitou predstavuje
klucovy faktor uspechu cestovného ruchu a spokojnosti miestnej komunity. Organizacie
cestovného ruchu su zavislé od miestnych zdrojov a sluzieb, ako je ubytovanie, doprava
a stravovanie a preto je kltcové, aby si zachovali pozitivny vztah s miestnou komunitou.
Musia sa zapojit do miestnej komunity, pochopit jej potreby aj obavy a rozvijat produkty
a sluzby cestovného ruchu, ktoré su prospesné pre miestnu ekonomiku.

Zarovenn miestna komunita moézZe ovplyvnit cestovny ruch prostrednictvom svojho
kultdrneho dedicstva a tradicii, ktoré prilakaju turistov do regidnu. Preto je nevyhnutné,
aby organizacie cestovného ruchu reSpektovali miestne zvyky a hodnoty a zahrnuli ich
do svojich iniciativ rozvoja cestovného ruchu. Spoluprdca medzi organizdciami
cestovného ruchu a miestnou komunitou moze tiez ovplyvnit udrzatelhost cestovného
ruchu, pricom sa dba na minimalizovanie negativnych vplyvov na Zivotné prostredie a
miestnu kultdru.

Na Slovensku sa cestovny ruch dlhé roky len pomaly rozvijal a to z dévodu politickych a
ekonomickych obmedzeni. Postupom ¢asu vSak doslo k privatizacii a vzniku novych
subjektov, ktoré prispeli k rastu odvetvia. Avsak, aj napriek zlepSovaniu situacie, chybala
efektivna politika riadenia tohto segmentu, ¢o viedlo k vytvoreniu viacerych zakonov,
najma po roku 2007.

36



S rozvojom internetu a infrastruktuiry sa zmenili aj poZiadavky turistov, ktori zacali
vyzadovat komplexny zaZitok v destindacii. Tieto zmeny viedli k vzniku organizacii
destinatného manaZmentu, ktoré sa zameriavaju na profesionalne riadenie a marketing
turistickych oblasti. Zakon o podpore cestovného ruchu reflektoval potrebu rozvoja
tohto odvetvia a prisp6sobenia sa meniacemu trhu.

Cestovné kancelarie a agentury zohravaju déleziti ulohu v organizécii cestovného
ruchu. Okrem poskytovania réznych sluzieb, ako su rezervdcie leteniek, ubytovania a
prepravy, pomahaju klientom planovat ich vylety a prispievaju k hospodarskej
prosperite destinacii.

Spolupraca medzi organizdciami cestovného ruchu prindsa vyhody ako vylepseny
marketing, posilnenie zazitku navstevnikov a zvySenu udrzatelnost. Prikladom takychto
uspesnych spoluprdc v Eurdpe je Eurépska komisia pre cestovny ruch, ktora propaguje
cestovny ruch v Eurdpe a rozvija inovativne produkty, ale aj krajska organizacia
cestovného ruchu v Banskej Bystrici.

V zavere je dolezité zdoraznit, Ze organizacie cestovného ruchu zohravaju vyznamnu
Ulohu v podpore rozvoja tohto odvetvia a to nielen prostrednictvom marketingu a
tvorby produktov, ale aj prostrednictvom udrzatelného riadenia destinacii a
zachovavania miestneho dedicstva.
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4 Regionalny marketing a marketing
v cestovnom ruchu

V tejto kapitole je pozornost venovana najma tomu, aby bolo mozné pochopit
vychodiska Uspesného marketingu v cestovnom ruchu. Je priblizeny pojem marketing
cestovného ruchu, ale aj pojem regionalny marketing. Tieto dva pojmy su si velmi blizke
z toho hladiska, Ze oba zvacésa suvisia s urcitymi marketingovymi aktivitami viazdcimi sa
k istému miestu. Rozdiel tychto pojmov, velmi jednoducho povedané, spociva v tom, Ze
kym marketing cestovného ruchu sa venuje najma cestovnému ruchu, regionalny
marketing sa venuje identifikacii a rieSeniu Sirsich problémov regidénov marketingovym
manazmentom. MéZeme povedat, Ze marketing cestovného ruchu méze byt aj ista
podmnozZina regionalneho marketingu ato je aj dévod, preco je marketingovy mix
tychto dvoch disciplin v literatire velmi obdobny. Z dévodu, Ze v praxi sa tieto dva
pojmy Casto zamienaju, su v tejto kapitole podrobne priblizené.

Regionadlny marketing

Regionalny marketing predstavuje sposob ako zabezpecit uspokojovanie potrieb
subjektov na urcitom uzemi. Cielovymi skupinami su obyvatelia regiénu, turisti, Ci
inStitucie ako aj potencidlny investori. Regiondlny marketing predstavuje prvok pri
rieSeni problémov Uzemia (kraj, mesto, okres), ktoré musi hladat moznosti a spdsoby,
ako sa presadit na trhu Uzemi, ¢im rozumieme miesto, kde sa stretdva ponuka réznych
Uzemi s potencidlnym dopytom vsnahe zabezpelit prosperitu daného Uzemia
a spokojnost obyvatelov. Zatial ¢o marketing je mozné vseobecne chapat ako prvok na
dosahovanie cielov organizacie prostrednictvom uspokojovania potrieb zakaznikov,
marketing Uzemia sa zameriava na dosahovanie cielov obci a regiénov prostrednictvom
uspokojovania potrieb obyvatelstva, navstevnikov a aktudlne hospodariacich a
potencidlnych investorov. 4

Regionalny marketing taktieZ zahfiia aplikdciu marketingu v réznych izemnych celkoch
(kontinent, Stat, regidon, okres, mesto, obec, centrum mesta). Zabezpecuje uspokojenie
potrieb subjektom, ktoré sa na danom Uzemi nachdadzaju. Struéne povedané, vsetky
organizacné a ekonomické problémy, filozofia socidlnych problémov a buduice vyzvy
spojené s tymto vyvojom (na miestnej a regionalnej Urovni) tvoria sled zloZitych
procesov. To priamo suvisi s rozmanitostou cielov, ktorym ma rozvoj sluzit, ako aj s
vnutornymi a vonkajsimi podmienkami, ktorym vyvoj podlieha. V tychto procesoch ma
okrem regionalnych a narodnych strategickych rozvojovych programov vyznamné

42 HUDEC, O.: Podoby regiondlneho a miestneho rozvoja , Ekonomickd fakulta TU, KoSice, 2009,
s. 20.
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miesto napr. v sucasnosti implementovana pro-rozvojova politika Eurdpskej Unie, ktord
je zamerand predovsetkym na regidny a ich rozvoj.*

Napriek vyznamnym publikacnym Uspechom a dlhorocnym vedeckym tradicidm patri
pojem ,region“ k diskutabilnym a nejednoznacne definovanym pojmom. Medzi
odbornikmi zaoberajucimi sa otazkami regiénu a jeho Struktirou uz dlho prebieha
intelektudlny spor o uznanie, ¢i je region objektivnou alebo subjektivnou kategdriou.
Iba podstata sporu vsak zostdva nezmenend. V tomto spore neexistuju rozdiely v
zdkladnej interpretacnej otdzke, podla ktorej regién v najvSeobecnejSom zmysle
znamend to isté ako konkrétna cast Uzemia. Myslime si, Ze region v ponimani
regiondlneho marketingu znamena viac nez len Uzemie, pretoZe regidn v sebe zahfna aj
nehmotné prvky, vazby ahodnoty viaiuce sa kuréitému Uzemiu. Tvorcovia
regionalneho marketingu chcu byt ¢asto spravy vyssich tzemnych celkov, miest a obci,
moze to byt Statna sprava, pripadne mimovladne organizacie. Regionalny marketing sa
od klasického marketingu liSi v subjekte a v Ucele, preco existuje.

Specifika regionalneho marketingu

Marketing je uzito¢ny pre kazdu obec, mesto, regién, jeho podstatou je systematicky
skimat a analyzovat potreby vsetkych cielovych skupin. Priamo vedie k zlepSovaniu
poskytovanych sluzieb pre obyvatelov, navstevnikov i podnikatelov. Definuje oblasti,
ktoré modze obec vyuzit ako konkurenénud vyhodu, vyuziva nastroje, prostrednictvom
ktorych oslovuje cielové skupiny investorov. Ulohou regionalneho marketingu je riesit
problém medzi dopytom a ponukou, to, ¢o verejnost ocakava v porovnani s tym, ¢o
region ponuka. Poklsa sa ovplyvnit ndzory, postoje a spravanie obyvatelov a externych
skupin, aby mohol riesit problémy ako napriklad stipajica konkurencia miest
aregionov, ¢i odpovedat na problémové tlaky prichadzajice aj zo strany obcanov,
podnikatelov, konkurenénych miest a $tatov. Ulohou regiondlneho marketingu je
poznanie vsetkého, o mbze region ponuknut ako svoj produkt v silnych aj slabych
strankach.*

43 MARKOWSKI T.: Marketing miasta. W: Marketing Terytorialny. Studia KPZK PAN 2002, nr CXII,
s. 108
44 GBUROVA, J.: Moznosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikdcie na propagéaciu
miest a obci. In Journal of Global Science, 2017, roC. 2, €. 4, s. 2-6.. [online]. [2021-04-15].
Dostupné na: <http://jogsc.com/pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf/>.
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Regiondlny Marketing v hospodarskej
marketing/destinaény praxi
marketing/marketing
v cestovnom ruchu
Zvysenie atraktivnosti miesta Posiliovanie konkurencnej
a regiénu ako aj zivotného pozicie, maximalizacia
Ciele Stylu, vykonnosti alebo zisku, zvySovanie podielu
— hospodarskeho priestoru. na trhu prostrednictvom
uspokojovania potrieb
zakaznikov.
Cielové Obyvatelia, hospodarski aktéri, | Poziadavky trhu, pritomni
— miestni a externi (turisti, a potencialni zdujemcovia
skupiny e . ‘
dochddzajuci do zamestnania). | o produkty a sluzby.
Dlhodob3 orientécia Kombinacia kratko
Casové s kratkodobymi a strednodobych cielov
rozloZenie a strednodobymi ¢iastkovymi s dlhodobou viziou.
cielmi.

. Aktéri alebo cielové skupiny Patri sem skor externa
Orientacia .. .. . . . . .
- Ciastoéne identické. orientacia ako interna.

Tabulka 1: Specifika regionalneho marketingu
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2023

Sme toho nazoru, Ze fakty uvedené v tabulke, vychadzajice zreSerSe literatlry
uvedenej v tejto praci, nezobrazuju tu najpodstatnejsiu Cast regionalneho marketingu,
ktorou je ciel, v dostatoénej miere. Cielom regiondlneho marketingu by malo byt
budovanie vztahu domaceho obyvatela k regionu prostrednictvom integrovaného
marketingu a integrovanej marketingovej komunikacie, aby si regidn ziskal jeho
podporu pri dosahovani spolo¢nych cielov.
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Marketing mesta a miesta

Marketing miest nie je fenoménom dnesnej doby, vyuZiva sa uZ niekolko storoci.
Staroveké mestské zbrane a stity okrem iného sluzili v minulosti rovnakému ucelu ako
moderné loga v suc¢asnej spolo¢nosti. Dalo by sa povedat, Ze pred par storo¢iami zahfrial
marketing miest narodné dejiny a tradicie, vystavbu spolo¢nych symbolov a pravidiel,
ako su ndrodné meny, narodné hymny a vlajky.

Najma v americkej literatdre sa mbzeme stretnit s pojmom marketing mesta, ¢asto
nahradzujliceho regiondlny marketing. Tento rozdiel vychddza zo vSeobecnej odlisnosti
filozofie a charakteru jednotlivych ndrodov a ich sposobu urbanizacie.

Definicia podla Kotlera

,Suhrn cinnosti, ktoré su zamerané na vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postojov Ci
sprdavania sa k urcitym lokalitam. Cielom je prildkat do urcéitého mesta, statu alebo
krajiny novych obyvatelov, turistov a investorov. Mestsky marketing znamend
uplatriovanie marketingovej koncepcie v podmienkach mesta, je zamerany na celu
mestsku oblast, v centre z4ujmu je mesto a jeho rozvoj.“*

Suhlasime s Kotlerom v tom, Ze cieflom marketingu mesta je prildkat do daného mesta
investorov, turistov, obyvatelov. Marketing mesta predstavuje zakladné nastroje
hospodarskeho rozvoja mesta, ktoré sa orientuju na trh a pracuju na pozitivhom imidzi
alebo sa v nepriaznivej situdcii snaZia negativny imidzZ potlacit. Vac¢sina miest sa snazi
ponuknut najlepsie Zivotné podmienky pre byvanie a pracu ¢i Zivotny rozvoj pre
obyvatelov mesta. V sicasnosti pojem mestsky marketing nadobuda ¢oraz vacési vyznam
pri rozpracovani niektorych teoretickych otazok, ale aj v projektovej a implementacnej
polohe regiondlnej politiky. Ma to vyznam a svoje opodstatnenie z hladiska domacej
praxe, ale najmi z hladiska ¢lenstva SR v EU. Marketing mesta a samospravy ako
inovacny a integrujuci nastroj riadenia by mal umoznit slovenskym mestam a regiénom
rychlu adaptaciu na podmienky trhu EU, pomoct presadit sa a zaujat na trhu
konkurencieschopnou ponukou, ktora prinesie Slovenskej republike ludsky a finanény
kapital, a zabezpeci dlhodobu perspektivu a trvalo udriatelny rozvoj. Z podstaty
mestského marketingu ako praktickej ¢innosti vyplyva, Ze je principidlne jedno pre aky
spbsob usporiadania poznatkov sa rozhodneme a aku pritom pouZijeme metodoldgiu.
Ako badatel chape predmet svojho vedeckého zaujmu, taki metodoldgiu pouZije.
Podstatné je, aby sa tedria osvedcila v praxi. Prax nakoniec ukaze, ktora z teoretickych
koncepcii bude lepsia z hladiska praktickej aplikacie. Socialnu tedriu robi spravnou to,
Ze vysvetluje prax a Ze ju robi v istom zmysle efektivnejSou. Dobra tedria umoznuje
dobrd prax, pretoZe tedria, ktord je o praxi, ju tiez dokdze menit. Tedriu mestského
marketingu teda testujeme kvalitou praxe.

45 KOTLER, P.: Moderny marketing. Praha : Granda Publishing, 2007, s. 1041.
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Mestsky marketing umozriuje uplatriovat marketingovi koncepciu mesta, ktora je
zamerana na optimalny rozvoj riadenych strategickych procesov a uspokojovanie
verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti. Naj¢astejsie skloiovanym cielom
zavadzania marketingového riadenia miest a vébec v sektore verejnej spravy je snaha
danej samospravy pochopit ob¢anov mesta, turistov. Ako mozno koncepcne chapat
mestsky marketing? V literature nachadzame tri odlisné chapania. Prva skupina autorov
ponima mestsky marketing ako $pecifickd aplika¢nd oblast obycajného (komeréného,
podnikového) marketingu v podmienkach miest. Mestsky marketing tak predstavuje
aplikovat na mesta. Druhd skupina autorov vychadza z uplatnenia manazérskeho
pristupu vo verejnej sprave. Primarne sa zaoberaju otazkou vnutornej reformy verejnej
spravy. Mestsky marketing ddavaju predovSetkym do suvislosti s novou vinou
manazmentu so zakaznickou orientdciou, privatizaciou verejnych sluzieb a s rozvojom
partnerstva verejného a sukromného sektora. Pritom jednou z najastejSie
diskutovanych tém je riadenie vztahov so zakaznikmi, ktoré akcentuje jeho prapdvodnd
podstatu. Mestsky marketing umozriuje uplatriovat marketingovd koncepciu mesta,
ktord je zamerand na optimdlny rozvoj riadenych strategickych procesov a
uspokojovanie verejného dopytu a heterogénnych potrieb verejnosti. Najcastejsie
sklofiovanym cielom zavadzania marketingového riadenia miest a vObec v sektore
verejnej spravy je snaha danej samospravy pochopit oblanov mesta, turistov,
podnikatelov a potencidlnych investorov ako ciefové skupiny resp. ako zdkaznikov
mesta.*®

Mestsky marketing predstavuje zakladné prvky rozvoja miest a obci, ich ulohou je
pomodct mestu alebo obci sa orientovat podla poZiadaviek trhu, pracovat na jeho
pozitivnom imidzi, budovat jeho dobru povest a maximalizovat GZitkovi hodnotu mesta
alebo obce. Marketingova komunikacia miest a obci informuje o aktivitdch a produktoch
mesta, resp. mestského Uradu a svojimi ndstrojmi spolupdsobi na cielové skupiny tak,
aby boli mestské aktivity, produkty ¢i akékolvek informdcie o nich vnimané pozitivne.
Komunikaciou sa ma rovnako zabezpedit spatna vdzba umozniujica korekciu chyb.
Spatnd vazba predstavuje zdroj impulzov a zaklad kolektivneho uéenia.*’

4 GBUROVA, J.: MoZnosti vyuZitia marketingu a marketingovej komunikécie na propagéciu
miest a obci. In Journal of Global Science, 2017, roC. 2, €. 4, s. 2-6.. [online]. [2021-04-15].
Dostupné na: <http://jogsc.com/pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf/>.
47 Tamtiez. s. 2-6.
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Za podstatu marketingovej komunikacie regidonov a miest teda mdzeme povazovat:

e Presadzovanie mesta ako produktu na trhu voci ciefovym skupindm, budovanie
imidzu lokality.

e Kreativnu komunikaciu, jej optimalizaciu a zlepSovanie vztahov medzi ob¢anom
a uradnikmi samospravy.

e Posilfovanie identifikacie ob¢anov s mestom a vytvaranie vhodnych platforiem
pre ich participaciu na lokdlnom rozvoji.

e Spoloénd snahu riesit problémy tykajice sa poskytovanych sluzieb a
integrovanych produktov v spolupraci so vSetkymi aktérmi rozvoja.

Komunalny marketing v meste

Obyvatelia a ich potencial patri medzi dblezité nastroje regionalneho marketingu. Je
délezité, aby samosprdva mesta zapdjala obyvatelov do verejnych veci a taktiez
pracovala s mladezou. Trendy v oblasti hospoddrstva a zamestnanosti ako technologicky
vyvoj a nové dopravné a komunikaéné technoldgie zvysuju rychlost Zivota a spdsobuju
zmeny Zivotného stylu. Vyznam nadobudaju a budi nadobudat aj nové oblasti sluzieb
(vratane finanénych) napriklad: High — Tech a Life — Science produkcia, vzdelavanie
(vysokoskolské, univerzitné). S tym je spojend potreba zvysenia koncentracie a
pozornosti na vysokokvalifikované pracovné sily, ktoré sa budu sustredovat do ,know-
how centier”. Technologicky vyvoj a s tym sUvisiaca zmena poZziadaviek na pracovné
miesta si vyZziada prisposobovanie Struktury pracovnych miest. Zaroven rastu
poZiadavky na mesta a mestské regidny a bude rast tlak, aby sa stali centrom vedomosti
a vysokokvalifikovanej pracovnej sily. To si vyZiada vyrazné zlepSenie systému
vzdeldvania (aj celoZivotného), schopnost poskytovat kvalifikovanu pracovnd silu v ¢o
najsirSsom rozsahu a tym zlepsit svoje postavenie na narodnej a medzinarodnej trovni.
Vyzvou pre mnohé mesta a mestské regidny je prechod od priemyselnej produkcie a
produkcie s nizSou pridanou hodnotou k novym odvetviam, preto musia v rdmci svojich
kompetencii vytvarat vhodné podnikatelské prostredie, ale aj kvalitné prostredie pre
Zivot obyvatelov a navstevnikov. D@ sa ocakdvat, Zze bude rast vyznam Specifik
regionov.®®

48 HORVATHOVA. M,: MARKETINGOVY MIX UZEMIA, In Katedra ekondémie (eds.): Zbornik

vedeckych prac katedry ekondmie univerzity v PreSove. 2010, s. 72-88. [online]. [2021-05-05].

Dostupné na: <https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/Kotulic12/subor/8.pdf>.
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Marketing cestovného ruchu

Sucastou komplexu

regiondlneho marketingu je neodmyslitelne aj

marketing

cestovného ruchu, ktory sa profiluje ako samostatnd vednd disciplina.*® Nasledujlca

tabulka uvadza,

véom sa marketing cestovného

regionalneho marketingu.

Aspekty

Cielova skupina

Ciel

Doéraz

Perspektiva
¢asového
horizontu

Spolupraca

DéleZitost
miestneho vplyvu

Dlhodoby prinos

Regionalny marketing

Miestne obyvatelstvo a
podniky v regidne

Podpora hospodarskeho a
socidlneho rozvoja regiénu

Zvyraznenie vyhod a prinosov
pre miestne obyvatelstvo

Dlhodoby a udrzatelny rozvoj

Zahrnutie verejnych a
sukromnych aktérov v regidne

Délezity prinos pre miestnu
komunitu a ekonomiku

Rozvoj infrastruktiry a
podnikatelského prostredia

ruchu lisi od konvencéného

Marketing cestovného ruchu

Turisti a navstevnici zvonka

Podpora atraktivity a
navstevnosti v destindcii

Zvyraznenie atrakcii a zazitkov
pre navstevnikov

Kratkodobé zvysenie
navstevnosti a prijmov

Spolupraca cestovnych
kancelarii, hotelov a miestnych
atrakcii

Dolezity prinos pre miestnu
turisticka atraktivitu a ziskovost

Rozvoj turistickych atrakcii a
trvalo udrzatelny cestovny ruch

Tabulka 2:
Zdroj:

Specifika marketingu cestovného ruchu
Vlastné spracovanie, 2023

49 PANASIUK, Aleksander. Marketing orientation of entities on the tourism market. In
Sustainability, 2021, ro€. 13, ¢. 21, s. 12040.
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Z predchadzajucej tabulky mozZno jednoducho chapat, Ze regionalny marketing
a marketing cestovného ruchu maju medzi sebou nepopieratelné rozdiely, avsak na
druhej strane, ak sa nad tym zamyslime, zistime, Ze obe discipliny sa navzdjom
podmieriuju a doplfiaju. MéZeme povedat, e su to dve strany jednej mince. Napriklad
rozvojom turistickych atrakcii mozno docielit rozvoj podnikatelského prostredia a rozvoj
infrastruktury, ktora vedie k rozvoju turistickych atrakcii.

Zahranicné vyskumy z tejto oblasti chapu regionalny marketing ako uceleny komplex
viacerych procesov, ktoré sa odvijaju od hospodarskej praxe vychadzajiuc z Corporate
Identity ako identity organizacie a z pojmu branding, prostrednictvom ktorého mézu
ovplyviiovat znacku Uzemia v oliach zdkaznikov.>® Tieto vyskumy sa viak ¢asto stavaju
k regidonu tvorenému fudmi obdobne ako k podnikom v hospodarskej praxi.

MozZeme povedat, Ze nastroje regiondlneho marketingu nachadzajui svoje konkrétne
vyjadrenie v marketingovom mixe regiénu. Viaceri autori identifikuji a usporaduvaju
zlozky marketingového mixu regiénu do Styroch kategérii vychadzajuc
z marketingového mixu 4P.>152 Mnohi autori tieZ rozsiruji dany klasicky model o dalsie
elementy ako napriklad fudi,*® alebo model menia a rozsiruju, ¢oho vysledkom su rézne
modely ako 5C, 7P** alebo 7P + 1.5

50 MAHESWARI, R., BALAJI, S. P.: Tourism branding-creating a national identity & image for India
Brand : Scuptiling corporate identity, 2019, s. 125. [online]. [2016-09-25]. Dostupné na:
<https://books.google.com/books?hl=sk&Ir=&id=6_0dDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA125&dqg=bra
nding+tourism+corporate+identity&ots=4xF-pelrcF&sig=tpryJKCT4C8Ch-9gHDzIQEa779A >.
51 BARABEL, M., MAYOL, S., MEIER, O.: Les médias sociaux au service du marketing territorial :
une approche exploratoire, In Management Avenir, 2010, ¢. 32. s. 233. [online]. [2020-15-11].
Dostupné na:<https://www.cairn.info/revue-management-et-avenir-2010-2-page-233.htm>
52 GIRALD-MILLET. V.: Identité territoriale et marketing territorial : application du concept de
Corporate Mix, In Les Cah. Lyon. Rech. en Gest., 1995, roc€. 16, s. 148-172, [online]. [2020-15-
11]. Dostupné na:<http://pascal-
francis.inist.fr/vibad/index.php?action=getRecordDetail&idt=6183739 >
53, TUROBOVICH, J., UKTAMOVNA, M., N.,; TUROBOVNA, J.: Marketing aspects of ecotourism
development. In Economics, 2020, €. s. 44. [online]. [2020-15-11]. Dostupné na:<
https://cyberleninka.ru/article/n/marketing-aspects-of-ecotourism-development >
54 GHIZLANE, A., SOUAF, M., EL WAZANI, Y.: Territorial Marketing Toolbox, an operational tool
for territorial mix formalization. In World Scientific News, 2017, ¢ 65: s. 37.
55 PRANSKUNIENE, R., VANAGIENE, V.: Tourism marketing trends in place branding. In
Management Tourism Culture, 2020, 63. [online]. [2020-15-11]. Dostupné
na:<https://www.researchgate.net/profile/Lukasz_Burkiewicz/publication/341255173_Burkie
wicz_L_Knap-Stefaniuk_A_2020_eds_Management_-_Tourism_-
_Culture_Studies_and_Reflections_on_Tourism_Management_Zarzadanie_-_Turystyka_-
_Kultura_Studia_i_refleksje_nad_zarzadzeniem_w_turystyce_Kra/links/5eb5ad3092851cd50d
a387e0/Burkiewicz-L-Knap-Stefaniuk-A-2020-eds-Management-Tourism-Culture-Studies-and-
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Zhrnutie Stvrtej kapitoly

V tejto ¢asti sa uCebnica zameriava na délezitost a zlozZitost regiondlneho marketingu a
marketingu v cestovhom ruchu. Kniha sa pokusa vysvetlit, Ze marketing cestovného
ruchu a regiondlny marketing, hoci maju rozdielne zamerania, su prepojené a navzajom
sa ovplyvnuju. Regiondlny marketing sa zaobera rieSenim SirSich problémov Gzemia,
zatial ¢o marketing cestovného ruchu sa sustreduje na prildkanie turistov a
navstevnikov do danej destinacie. Obe discipliny maju spolo¢ny ciel — dosiahnut
prosperitu Uzemia a spokojnost jeho obyvatelov.

Je tu podrobne analyzovany regiondlny marketing, ktory je zamerany na uspokojenie
potrieb subjektov v uréitom Uzemi. Tento druh marketingu sa zaobera nielen
ekonomickymi, ale aj socidalnymi aspektmi rozvoja regiénu. Venuje sa aj aplikacii
marketingu v réznych Uzemnych celkoch a zd6razriuje déleZitost regiondlnych a
narodnych strategickych rozvojovych programov ako napriklad politiky Eurépskej unie.

Ucebnica vsak poukazuje na kontroverzny a nejednoznacne definovany charakter
pojmu "regién". Regidn zahfna nielen fyzické Uzemie, ale aj jeho nehmotné prvky, vazby
a hodnoty. V tejto suvislosti sa zd6razriuje dolezZitost budovania vztahu obyvatelov s ich
regionom prostrednictvom integrovanej marketingovej komunikacie.

Kapitola sa venuje marketingu miest, ktory sa liSi podla charakteru urbanizacie a
filozofie konkrétnych narodov. Podla definicie Kotlera je marketing miest zamerany na
vytvorenie, udrzanie alebo zmenu postojov a sprdvania sa k uréitym lokalitam s cielom
prildkat do daného miesta novych obyvatelov, turistov a investorov. Nech uZ je
marketing mesta akokolvek Siroky pojem, ma vyznam ako nastroj hospoddrskeho
rozvoja, ktory sa orientuje na zlepSovanie Zivotnych podmienok a pracovného
prostredia.

Kapitola objasfiuje vyznam marketingu cestovného ruchu, ktory sa zameriava na
prildkanie turistov a navstevnikov. Tento druh marketingu sa liSi od regiondlneho
marketingu v perspektive cielovej skupiny, ciela, dorazu, spoluprace a dlhodobého
prinosu. Kapitola zdérazriuje doleZitost spoluprace medzi verejnymi a sukromnymi
aktérmi a potrebu trvalo udrzatelného rozvoja v oblasti cestovného ruchu. Regionalny
marketing a marketing cestovného ruchu su nepopieratelne rozdielne, avSak na druhe;j
strane, ak sa nad tym zamyslime, zistime, Ze obe discipliny sa navzdjom podmienuju a
doplfaju. Mdzeme povedat, 7e s to dve strany jednej mince. Napriklad rozvojom
turistickych atrakcii mozno docielit rozvoj podnikatelského prostredia a rozvoj
infrastruktury, ktora zase vedie k rozvoju turistickych atrakcii.

Reflections-on-Tourism-Management-Zarzadanie-Turystyka-Kultura-Studia-i-refleksje-nad-
zarzadzeniem-w-turystyce.pdf#page=63>
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5 Marketingovy mix v cestovnom ruchu

Marketingovy mix je takticky sibor nastrojov, ktoré sa vyuzivaju na odliSenie produktov
od konkurencie a dosiahnutie cielov vychadzajucich z marketingovych stratégii.
VyuZivanie marketingového mixu ako nastroja na naplfianie stratégii v marketingu
cestovného ruchu naplfia zakladné ciele na zabezpedenie a zvy$enie kvality Fivota a
uspokojenie potrieb vSetkych obyvatelov a subjektov. Aby bol marketingovy mix
efektivny, je potrebné ho pouZivat v praxi komplexne.*®

Marketingovy mix mdzeme povazovat za subor nastrojov, ktoré firmy pouzivaju na to,
aby mohli ponudkat uspokojovat zédkaznikov. Tieto nastroje zahfriaju to, ¢o organizacia
preddva, za aku cenu, ako to dava k dispozicii zakaznikom aj ako ich o tom informuje.
Do tohto stiboru moézeme zaradit nasledovné nastroje:

e Produkt,

e cenu,

e distribuciu,

e marketingovi komunikaciu,

e procesy,

e ludi,

e materidlne prostredie,

e partnerstvo.”’

Nasledujuce casti tejto state priblizia jednotlivé nastroje marketingového mixu
v cestovhom ruchu.

5 HASPROVA, M, et al.: Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2010, s.
187.
57 DARAZS, Tamas, and Jarmila SALGOVICOVA. Marketingovy mix v regiondlnom marketingu -
reder$ zakladnych vychodisk = In: JURISOVA, V., FRANIC D., URMINOVA, M. eds. Quo vadis
marketing : zbornik z vedeckej konferencie doktorandov a mladych vedeckych pracovnikov Quo
vadis massmedia & marketing organizovanou Fakultou masmediadlnej komunikidcie UCM v
Trnave. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2021. p. 51-64.
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Produkt

Produkt regiénu mozeme definovat ako hmotnd a nehmotnu ponuku regidénu svojim
,zakaznikom” — navstevnikom, obyvatelom, investorom za Ucelom uspokojenia tych
potrieb, ktoré su v prieniku s cielmi regionalneho marketingu a marketingu cestovného
ruchu ako jeho sucasti vychddzajucej z hodn6t regidnu.

Za produkt regiénu povazujeme region a vSetko, ¢o sa k nemu hmotne a nehmotne
viaze, ked' sa nan pozerame zo SirSieho hladiska. Preto treba poznat potreby a Zelania
subjektov v nich pOsobiacich a svoju ponuku prispdsobit v pripade marketingového
pristupu tymto potrebdm.®

Cena

Stanovenie vhodnej ceny je rozhodujlice pre uspech cestovného ruchu. Cestovné
spolo¢nosti a destinacie musia zvazit rézne faktory, ako st naklady na poskytovanie
sluzieb, konkurenéné ceny, sezénne vplyvy a hodnotu, ktord produkt ponuka
zékaznikovi. Spravne nastavena cena médze ovplyvnit cestovné rozhodnutia a atraktivitu
destinacie.

Délezitym subjektom je samosprava, ktord ovplyviiuje hodnotu ceny na Uzemi tym, Ze
vytvara dané podmienky pre nizSiu ¢i vySSiu atraktivitu svojho Uzemia. Medzi tieto
podmienky patri: dopravné spojenie, technickd infrastruktura, dostupnost pozemkov a
budov na podnikanie, pracovnd sila, podmienky pre rozvoj cestovného ruchu
a samozrejme aj propagdcia tychto podmienok. Pri uréovani ceny mbZe samosprava
poskytnut aj rozne zlavy, dariové prazdniny alebo granty. Pre tvorbu cien je potrebné
dokladne spracovat cenovy mapu, ktord sa prezentuje Ciselne alebo graficky.
Nehnutelnosti aich ceny v danej oblasti zjednodusuju orientaciu v cendch na trhu a
znizuju riziko $pekuldcii. >°

Distribucia

Miesto alebo distriblcia sa zaoberd tym, ako su produkty a sluzby cestovného ruchu
dostupné zakaznikom. To zahfia distribu¢né kandly, ako su cestovné agentury, online

58 pAULICKOVA, R.: Regiondiny a mestsky marketing. Bratislava : EUROUNION spol. s.r.0., 2005,
s. 60
S9HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingovi komunikdciu a vplyv
informacno-komunikacnych technoldgii na jej rozvoj. KoSice : METROPOLA TRADE s.r.0., 2012,
s. 53.
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rezervacné platformy, priame predajné miesta a dalSie. Je délezité, aby boli produkty
dostupné pre cielovu skupinu a aby sa vytvorili efektivne distribucné siete.

Mesto alebo obec sa mbze rozhodnut aky distribuény kanal zvoli. Méze pouzit bud
priamu distribuéni cestu tak, Ze ju bude poskytovat sama alebo zvoli nepriamu
distribu¢ntl cestu tak, Ze poskytovanie sluzby zveri inej, sikromnej alebo neziskovej
organizacii. V pripade vykonavania kompetencii prenesenych zo Statnej spravy je mesto
alebo obec urcitym typom distribu¢ného kanalu, ale potrebuje tieZ svoj vlastny kanal,
aby svoj produkt spristupnila zdujemcom, pricom to robi znova prostrednictvom
komunikicie. ¢

Marketingova komunikacia

Marketingovd komunikacia vregiondlnom marketingu by mala budovat vztah
endogénneho obyvatelstva k regionu, vytvarat integrovant marketingovid komunikaciu.
Dobrd marketingova komunikacia by mala informovat, posiliiovat hodnoty a vytvarat
z domdaceho obyvatelstva produkt Uzemia, spoluproducentov produktu, nositelov
podpory predaja, ako aj vytvarat obraz o regiéne. Marketingovej komunikacii sa blizsie
venuje Siesta kapitola tejto ucebnice.

Procesy

Proces je subor vzajomne suvisiacich alebo vzajomne sa ovplyvniujucich ¢innosti, ktoré
vyuzivaju, resp. spotrebovavaju zdroje a su riadené s cielom transformacie vstupov na
vystupy. Procesy a ich zaznamenavanie v regiondlnom marketingu slizia k dosahovaniu
systematického zvySovania kvality marketingovych cinnosti. Je délezité, aby boli
jednotlivé procesy opakovatelné, adresné a ich vysledok meratelny za ucelom
hodnotenia a zvySovania efektivity procesov.

Na to, aby mesto ¢i region dosiahli urcité ciele, ktoré si vopred stanovia, musia sa riadit
podla procesu, ktory pomaha podporit efektivnost a ucinnost stanoveného zameru.
Marketingové procesy su dolezité a zdroven zlozité Cinnosti, ktoré su zamerané na
analyzu trhu, podporu predaja produktov a komunikaciu so zdkaznikmi. Pre marketing
je charakteristické, Ze rozhodovanie sa uskutocnuje na zaklade faktov, dalej treba
udrziavat vyhodné vztahy s dodavatelmi a asi najpodstatnejsiu ¢ast tvoria zakaznici,
resp. urCenie a uspokojovanie ich potrieb. Na to, aby sme vedeli uspokojit potreby
zékaznikov ¢o najlepsie, analyzovat ich spokojnost a zabezpedit spatnu vazbu, musime

80 HASPROVA, M, et al.: Marketing miest a obci. Bratislava: Vydavatelstvo EKONOM, 2010, s.
187.
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vediet, kto vlastne nasi zakaznici su. Nasledne, na zaklade poZiadaviek zakaznikov, je
potrebné stanovit, aky produkt im budeme poskytovat. V marketingovom procese je
preto dolezitd komunikacia so zakaznikom, pri ktorej sa zistuje spokojnost s produktom,
pripadné pripomienky a ponukaju sa rézne rieSenia na zlepSenie poskytovanych sluzieb
¢i produktov.

Ludia

Neodmyslitelnym ndstrojom marketingu v samosprave je aj fudsky Cinitel. Je dolezité,
aby samosprdva zapdjala ob¢anov do verejnych veci, aby prebiehala praca s mladezou,
podporovala vznik ob&ianskych iniciativ a nadvazovani partnerstiev,®! ale aby sa najma
vytvarali imaginativne komunity.®?

Predstavitelia verejnych politik v regidonoch by mali aktivne zapajat obcanov do veci
verejnych, poskytovat informécie, konzultacie, osvetu pre obc¢anov, aktivne podporovat
proaktivne skupiny obcanov, ktori chcu konat v stlade s cielmi regionalneho marketingu
a nechat ob&anov rozhodovat o veciach verejnych.®

Materialne prostredie

Podla Paulickovej je materidlne prostredie vSetko to, ¢o obklopuje spotrebitelov okolo.
Delime ho na vonkajsie a vnutorné. Medzi vonkajsie patria budovy, ich farba, velkost a
celkovy vzhlad, rieSenie mesta, pomer medzi zastavanou ¢astou a prirodou, parkoviska
atd. Do vnutorného prostredia patri napr. vybavenie kancelarii alebo na uradoch.
Délezitost materialneho prostredia regiénu, mesta alebo obce spociva v moznosti vyuzit
odlisnosti svojich produktov na trhu a zaistit si konkuren¢né vyhody tym, Ze obohatia
svoju ponuku produktov napr. zdéraznenim prirodného alebo historického dedicstva.
Sucastou materidlneho prostredia je aj udrZiavanie atraktivnych obytnych zén,
uchovanie ich historického a kultirneho dedic¢stva a v pripade miest tieZ aj znak mesta
alebo obce, ktory by sa mal objavovat nielen na oficidlnych dokumentoch, ale aj na
vizitkdch ¢lenov zastupitelstva ¢i na pohladniciach a propagacnych predmetoch,
samozrejme v sulade s platnym vSeobecne zdvdaznym nariadenim o jeho pouZzivani.
Dal$im ddleZitym ndstrojom riadenia materidlneho prostredia v meste je izemny plan

61 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingov(i komunikaciu a vplyv
informacno-komunikacnych technolégii na jej rozvoj. KoSice : METROPOLA TRADE s.r.o0., 2012,
s. 53.
62 GOVERS, Robert. Imaginative Communities: Admired cities, regions and countries. Reputo
Press, 2018, s. 158
63 BERNATOVA, M., VANOVA, A.: Marketing pre samosprdvy: prirucka pre samosprdvy.
Marketing uzemi. Banska Bystrica : Univerzita Mateja Bela, 2000, s. 123.
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a aktivity mesta alebo obce suvisiace s prenesenymi kompetenciami, ktoré su
vykonavané stavebnym uUradom. Materidlne prostredie moéieme povazovat za
okliestenu formu produktu, pretoZe neposkytuje nehmotny Gzitok.®*

Partnerstvo

Partnerstvo mesta alebo obce predstavuje vysSiu Uroven v spoluprdci so vSetkymi
subjektmi, ktoré tvoria ich produkt. Je to teda Ucast verejného a sukromného sektora
na rozvoji a riadeni mesta alebo obce. Napriklad sa realizuje ako partnerstvo institdcii,
partnerstvo s ob¢anmi a partnerstvo s podnikmi. Ak to ma byt marketingovy program
mesta, obce pripadne Uzemia spracovany efektivne, tak sa musia na jeho tvorbe
podielat vSetky subjekty v iom pbsobiace — musia byt zapojené do danej tvorby vizie a
poslania, ktoré odrazaju ich potreby a zaujmy.

64 PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : EUROUNION spol .s.r.0., 2005,
s. 67.
51



Zhrnutie piatej kapitoly

Marketing v hospodarskej praxi je Specificky spésobom stanovenia svojich cielov, ako aj
ich podstatou. Marketing v hospoddrskej praxi sa snazi naj¢astejsie o dosiahnutie zisku,
¢i uz prostrednictvom budovania znacky alebo navySovania predaja a to v organizaciach
riadenych zhora nadol, kde na vrchole organizacnej Struktiry stoji vacSinou subjekt,
ktorému plynu vyhody, ktoré naplnenie cielov prindsa.®

Regiondlny marketing méze byt marketing totozny stym, ktory sa vykonava
v hospodarskej praxi, avSsak ohrani¢eny na uréitom Uzemi, pre oslovenie istej cielovej
skupiny. Viac sme vsak prikloneni k tomu, Ze méze byt definovany aj ako marketing
a s nim sUvisiace aktivity, ktoré vykonavaju verejni predstavitelia snaZiac sa o naplnenie
cielov, ako je verejné blaho, uspokojovanie verejného dopytu spolo¢nosti po statkoch
a sluzbach, ktoré sikromny sektor posobiaci v hospodarskej praxi ¢asto nema zaujem
uspokojovat.

Myslime si, Ze regionalny marketing ako taky by mal byt definovany ako stubor aktivit
sluziacich k budovaniu vztahu obyvatelov regiénu k regiénu. Ugelom je dosiahnutie
spolocenskej interakcie a moznosti aktivacie endogénneho potencialu sliziaceho k
vyvolaniu synergického efektu spoloénej prace komunity regidnu v procese
uspokojovania verejného dopytu v duchu marketingu. V tomto procese mbzieme
komunitu povaZzovat za skladbu obyvatelov, investorov, navstevnikov, ale aj
vykonavatelov regiondlneho marketingu. Miestna sprdva a manaZment r6znorodych
verejnych organizacii v Ulohe vykonavatelov regiondlneho marketingu by pri tom mali
mat na zreteli, Ze nie su tvorcami cielov regionalneho marketingu, ale maju sa snazit
identifikovat ciele komunity a usmernit aktivity vSetkych zdaéastnenych stran k ich
naplneniu. Rozdiel medzi regiondlnym marketingom a marketingom v hospodarskej
praxi, tak badat najma v oblasti cielov a ich tvorby. Samotné nastroje, prostrednictvom
ktorych ich mozno dosiahnut, mdZeme povaZovat za univerzalne, avsak musime mat na
zreteli Specifikda regiondlneho marketingu, ktoré sa odzrkadluji vo vyzname
jednotlivych nastrojov.

8 DARAZS, T.: Inovativne formy marketingovej komunikdcie v regiondinom marketingu.
[Dizertacnd pracal. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlne;j
komunikacie, 2022. s. 163.
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6 Marketingova komunikacia
v regionalnom marketingu
a marketingu cestovného ruchu

Zatial' ¢o sa podnik usiluje o maximalizaciu svojej trhovej hodnoty, regién, mesto,
destinacia ¢i miesto by sa malo snazit uspokoijit potrebu verejnych sluzieb dosiahnutim
vopred stanovenych cielov vychddzajucich zo spolocenského dopytu pre zvySenie
verejného blaha.*® Toto je podstata marketingovej komunikdcie v regiondlnom
marketingu, ktory by mal budovat svoje ciele v prospech svojich cielovych skupin.
Marketingova komunikacia v cestovnom ruchu mdéze byt velmi podobna marketingovej
komunikacii v regionalnom marketingu. Ak vSak komunikuje konkrétna organizacia vo
forme hotela, restauracie, dopravcu ¢i destinacie, moze mat ich komunikacia charakter
viac hospodarsky nez regionalny.

Najma v marketingu miest a obci sa komunikdcia stdva i nastrojom ziskavania spatnej
vazby na konkrétnu kazdodennu pracu orgadnov samosprdvy i na ich programovu a
strategicku &innost.®” Marketingovad komunikécia miest a obci informuje o aktivitach a
produktoch mesta, resp. mestského Uradu a svojimi nastrojmi spolupdsobi na cielové
skupiny tak, aby boli mestské aktivity, produkty i akékolvek informacie o nich vnimané
pozitivne. Komunikaciou sa ma rovnako zabezpecit spatna vazba umoznujlica korekciu
chyb. Spatnd vazba predstavuje zdroj impulzov a zaklad kolektivheho udenia.%®
Komunikacia by mala byt tieZ vychodiskom tvorby cielov marketingu regiénov a miest,
pretoze dané ciele by sa nemali tvorit od stola, ale ako odpoved na potreby tvorcov
regiénu ako socidlneho konstruktu, teda na potreby l[udi v regiéne.®®

Podstatou marketingovej komunikacie regiénov a miest je presadzovanie regidnu,
mesta Ci objektu cestovného ruchu ako produktu na trhu voci ciefovym skupindm,
budovanie imidzu lokality, kreativna komunikdcia, jej optimalizicia a zlepSovanie
vztahov medzi ob¢anom a Uradnikmi samospravy, posiliiovanie identifikacie ob¢anov
s mestom, a vytvaranie vhodnych platforiem pre ich participaciu na lokdlnom rozvoji.

8 DARAZS, T. : Inovativne formy marketingovej komunikdcie v regiondlnom marketingu.
[Dizertacnd pracal. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialne;j
komunikacie, 2022. s. 163.
67 JANECKOVA, L'.: Marketing mest a obci. Praha : Grada Publishing , s. 184.
88 JEZEK, J.: Marketingovy management obci, mést a regionti : manudl pro potfeby praxe.
Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2007, s. 137.
9 DARAZS, T.: Inovativne formy marketingovej komunikdcie v regiondinom marketingu.
[Dizertacnd pracal. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlne;j
komunikacie, 2022, s. 163.
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Cielom je spoloénd snaha rieSit problémy tykajuce sa poskytovanych sluzieb a
integrovanych produktov v spolupraci so vetkymi aktérmi rozvoja.”

Vychadzajuc z Kotlerovych publikacii v priebehu rokov mézeme povedat, ze vnimanie
komunikacného mixu preslo rokmi obmenou. Priebehom ¢asu sa stal tento proces ovela
komplexnejsi, obsahujici omnoho viac suvisiacich prvkov. Kotler v sicasnej dobe blizsie
Specifikuje nosi¢e, najma elektronické, ktoré sluZia na prenos informacii, kedZze v
minulosti tolko moZznosti nebolo. Pred par desiatkami rokov nebol na PR kladeny taky
déraz, ako je tomu dnes. Dobré meno firmy je absolutny zaklad, zakaznici ho vnimaju
coraz viac aj to zohrava rolu pri vybere firmy oproti konkurencii. Podniky organizuju
rézne formy podujati, kde mozu oslovit potencidlnych zékaznikov, vytvaraja online
aktivity a programy, ktorych sa v dnesnej dobe moze zucastnit takmer kazdy, mame ich
na dosah ruky, napriklad v mobile, laptope. Dba sa aj na vacsiu podporu predajnych
partnerov a podporu maloobchodnikov. Recenzie sa $iria ohromnou rychlostou,
napriklad Ustnou formou, ale aj na internete, kde si viete ihned precitat nazory ludi na
firmu, jej ceny, sluzby, ochotu, vyhody, preto je v jej zaujme, aby konala nielen v
prospech seba, ale aj zdkaznikov.”*

Prvky komunikaéného mixu v regiondlnom marketingu su:
e reklama,
e podpora predaja,
e vztahy s verejnostou,
e osobny predaj,
e priamy marketing,
e podujatia a zaZitky,
e interaktivny marketing,

e word of mouth. 72

70 DODECKY, J.: Institucionalizdcia mestského marketingu na mestskom trade a jeho realizdcia.
In: Medzndrodni Batova konference pro doktorandy a mladé vedecké pracovniky 2009. Zlin:
Univerzita Tomase Bati ve Zline, 2009..

71 Pozri: KOTLER, P.: Marketing management. Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola, Praha:
Grada Publishing. 1998, s 710.

KOTLER, P., KELLER, K. L.:, Marketing management, Praha: Grada Publishing, 2013, s. 816.

72 DARAZS, T.: Komunikaény mix regiondlneho marketingu - revizia zauzivaného delenia. In: Quo
vadis marketing : zbornik z vedeckej konferencie doktorandov a mladych vedeckych

pracovnikov Quo vadis massmedia & marketing organizovanou Fakultou masmedidinej
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Reklama

Reklama nesie so sebou vsSeobecné posolstvo, ktoré je rozSirené v dalSich
komunikacnych nastrojoch. Zameriava sa na iracionalnu a emocionalnu stranku cielovej
skupiny. Reklama je platenou formou propagacie. Kazidy subjekt usilujlci
o marketingovi komunikaciu prostrednictvom reklamy by mal mat vybudované
komunikac¢né kanaly, ktorymi bude komunikovat prostrednictvom reklamy. M6zZu to byt
rozne letdky, bannery, spoty, fotografie, ktoré by mali byt lahko dostupné na
najnavstevovanej$ich miestach.”

Podpora predaja

Na Uzemi mesta, obce Ci regidénu je tento nastroj vyuZivany na prildkanie zakaznikov
napr. formou cenovych zliav ako nizSie najomné na dané bytové a nebytové priestory Ci
vlastné investicie do pripravy pozemkov, ktoré su ponukané na predaj, ale patri sem tiez
Ucast na Specializovanych vystavach aveltrhoch alebo vlastnd prezentacia pred
verejnostou formou propagacnych materidlov a osobnej komunikacie. Forma Gcasti na
vystavach a veltrhoch nie je lacna, preto je potrebné zvaiit jej efekt. Okrem toho
samosprava v spolupraci s inymi subjektmi mdze organizovat prezentacné akcie, vystavy
alebo veltrhy.”*

Za podporu predaja mbZeme povazovat aj relativne jednoduchsie aktivity, ako je
napriklad zlavnena cena pri vyuZiti verejnej dopravy pri navsteve podujatia ¢i miesta.

Vztahy s verejnostou

Tento ndstroj patri k jednému z najefektivnejsSich komunikaénych nastrojov marketingu
Uzemia. Znamena pracu s verejnostou a udrziavanie dobrych vztahov s verejnostou.
U&elom je vytvorit priaznivy imidZ regiénu a rozsirit ho aj na ciefovom trhu. Medzi
hlavné ulohy PR patri budovanie a udrZiavanie imidZzu, podpora ostatnych
komunikacnych aktivit, rieSenie aktudlnych problémov a otdzok, ovplyviiovanie
konkrétnej skupiny zdkaznikov. Nastrojmi PR su predovsetkym tlacové konferencie,
seminare, prednasky, rozvijanie vztahov s investormi s cielom ziskat ich podporu, rézne
publikacie, brozury, plagaty, clanky, vystavy, prezentacie, organizacia a
sponzorstvo charitativnych programov a verejnych projektov, budovanie jednotnej

komunikdcie UCM v Trnave, (eds.): Vladimira JuriSova, Dasa Frani¢, Marianna Urminova. Trnava
: Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2021., s. 50.
73 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 49.
TAKITA, J. et al.: Marketing. Bratislava : IURA EDITION, spol. s.r.0., 2005, s. 333.
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identity a imidZu, web stranka, lobovanie (cielend komunikacia s ovplyviiovatelmi) a
pod.

Vztahy s verejnostou alebo aj PR mdzeme chapat ako snahu vytvorit a zachovat si dobré
meno a ziskat urcitd priaznivd publicitu. Vztahy s verejnostou sa v regidne vyskytuju
v rbznej forme. M6Ze to byt spravodajstvo, kultirne podujatie, sponzorstvo, Sportové
podujatie, web stranky, osobna komunikacia s ob¢anmi daného regiénu, charitativne
podujatie. Medzi hlavné ciele PR v regiéne patri budovanie imidzu, urcitd tvorba
podmienok pre dané podnety, ndpady ob&anov, pripomienky ob&anov.”

Osobny predaj

Velmi casto pouZivand metéda v marketingovej komunikacii. VyuZiva sa najma pri
ponuke produktov, ktoré vyzaduju odborné vysvetlenie. ,Osobny predaj je proces
podpory a presviedcania perspektivnych zdkaznikov s cielom predaja prostrednictvom
Ustnej prezentdacie tovaru.” Osobny predaj mbéZeme nazvat aj personalnou formou
komunikacie, nakolko sa vytvara priama ¢i spatnd vazba s osobnym kontaktom. Predajca
alebo predévajlci je reprezentantom celej firmy.”®

Osobny predaj vregionalnom marketingu mdze znamenat mnohé, kazdy kontakt
s oficialnym predstavitelom alebo vykonavatelom regionalnej politiky je osobny preda;j.
Navstevnik, obyvatel ¢i investor sa s osobnym predajom v regionalnom marketingu
moZe stretnUt v miestnom Urade, pri tom ako mu uUradnik ¢i Uradnicka poskytuje
pomoc, v miestnom turistickom centre, pri poskytnuti pomoci miestnou policiou, ale za
osobny predaj mbéZeme povazovat aj prezentovanie vysledkov prace predstavitela
regionu prostrednictvom médii alebo socidlnych sieti, ktoré dokazu odburat bariéry
medzi prijimatelmi a odosielatelmi komunikacie.

Priamy marketing

Priamy marketing zahffa priamu komunikdaciu medzi klientom a poskytovatefom. Medzi
funkcie priameho marketingu patri: priama komunikacia, interaktivita, tradi¢ny priamy
marketing, marketing odohrdvajlci sa v médiach. V jednom pripade teda dojde k
okamzitej reakcii pouZivatela na nakupny proces a v druhom pripade po registracii,

7> MANSFELD, Y., PIZAM. A.: Tourism, Security and Safety from theory to practice. New york:
Routledge : 2011, s. 58.
76 HORVATHOVA, M.: Marketing miest a obci s dérazom na marketingovi komunikdciu a vplyv
informacno-komunikacnych technoldgii na jej rozvoj. KoSice : METROPOLA TRADE s.r.0., 2012,
s.53.3
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vyskusani produktu, poloZeni otdzok, dokonceni komunikaéného procesu, resp. az po
ziskani tovaru alebo sluzby.””

Nastroje priameho marketingu su zamerané na urcity trh, urcity segment. Nejde
o tradiénu reklamu, ktord ma ulohu zaujat Sirokd verejnost. Priamy marketing na
oslovenie cielovej skupiny vyuZiva rozne prostriedky napr.: letdky, ponuky cez telefén,
cez internet, adresné, pisomné ponuky, kataldgy, ¢i rozhlasové alebo televizne relacie.
Priamy marketing md vyhodu nahleho zistenia spatnej vazby. Prostrednictvom
priameho marketingu si predavajluci dokaze ziskat informéacie od zéakaznika, jeho
poZiadavky &i priania.”®

Podujatia a zazitky

Podujatia a zaZitky alebo event marketing ako to definuje Kotler,”® zahffia marketingové
aktivity zamerané na podporu nejakého podujatia spojeného so zvySovanim
informovanosti cielovej skupiny. Je vhodnym a efektivnym nastrojom marketingove;j
komunikacie predovsetkym pri uplatfiovani marketingu Uzemia. Patri sem
organizovanie konferencii, seminarov, kultdrnych ¢i Sportovych projektov, prezentacii,
vystav, putovnych propagacnych akcii a pod.

Kultirne podujatia chapeme ako zazitok vytvoreny pre Sirokd verejnost, zamestnancov
alebo cielovu skupinu. Kultirne podujatie by malo vytvorit pocit silného zazitku, ¢im
mesto vytvara emociondlny podnet a zlepsSuje sa tym jeho imidZ. Kultdra je nielen
vyznamnym prvkom a zdrojom vnutornej socidlnej stability a prosperity mesta, ale i
neoddelitelnou stcéastou jeho ekonomickej dynamiky. K dosiahnutiu tohto efektu je ale
potreba ziskat podporné vplyvy a efekty inych oblasti (technickd a dopravna
infrastruktura, Zivotné prostredie). Musi byt vytvoreny aj priestor pre deklarovanie
aktudlnych potrieb obyvatelov a v rdmci disponibilnych zdrojov verejného rozpoctu i
pravomoci zastupitelstva poskytnuté moznosti uspokojenia aspon casti tychto potrieb.
Tento moment skutocne robi potom kultdru vecou verejnou. Kultura nas obklopuje,
vzbudzuje v nds to, ¢o je odovzdavané generdciami, ponika ndm identitu.®

Zakladom kaZdej kultury je aktivita ¢lenov kazdého spolocenstva: cielavedoma a
zamerna cinnost spojend s kvalitativnym zlepsenim danych podmienok, na ktord rimsky
filozof Cicero upozornil latinskym spojenim colere animi. Kultura je priestor, ktory

77 1SOTARIE, M.: Marketing mix theoretical aspects. International Journal of Research
Granthaalayah, 2016, roc. 4, €. 6, s. 37.
78 SUTHERLAND, M.: Advertising and the Mind of the Consumer: What works, what doesn't,
and why. 3. vyd. Crows Nest : Allen & Unwin, 2008, s. 48.
79 KOTLER, P, KELLER, K. L.;, Marketing management, Praha: Grada Publishing, 2013, s.816
80 VASTIKOVA, M. 2008.: Marketing sluZebefektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 143.
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spoloCenstvo neprestajne vytvdra, udrziava, obnovuje a pretvdra tak, aby plnil
rozmanité, dynamicky a kontextovo sa meniace funkcie: spolo¢ensku Géelnost, mnohé
zakladné udlohy a ,poslanie”, ktoré mu prisudzuje spolocenstvo ¢i jednotlivci. Viera
Gazova upozornuje, ze ,Ucelnost” kultdrnych prvkov a systémov sa v ¢ase a priestore
méze menit. Niektoré funkcie, ktoré kultire a jej prvkom a systémom uréi spolo¢enstvo,
nemusi jednotlivec redpektovat bez vyhrady &i nekriticky.®!

Bernstein v predhovore svojej knihy Arts Marketing Insights, kde piSe ,,Marketing nie je
umenim hladania chytrych ciest, ako zaplnit hladisko. Marketing je umenim vytvorit
skutoénl zdkaznicku hodnotu. Je to umenie pomdct zdkaznikom, aby sa stali
bohatgimi.“®

Johnovd vypracovala modely definovania a merania ekonomickych a socidlnych
prinosov kultury, ktoré sa dnes v oblasti verejnej politiky objavuju. Ide o nasledovné
prinosy a efekty:

e priame prijmy vynaloZené spotrebitelmi na kultlrny tovar a sluzby,
® nepriame vynosy zo suvisiacich sluZieb a ekonomickych ¢innosti,
e vytvaranie pracovnych miest a dopad na zamestnanost,

e nepriame ekonomické dopady v podobe budovania identity a imidzu daného
miesta,

e vytvdranie zaujmu o dané prostredie a zvySovanie jeho aktivity smerom k
potencidlnym investorom,

e budovanie ludského kapitalu,
e participacia na kulture ako faktor vzdelania a rastu produktivity pracovnych sil,

e vytvdranie rezervoarov kvalifikovanej a kreativnej pracovne;j sily a z toho plynuci
rozvoj ekonomickych odvetvi,

e produktivita prace v odboroch s kultdrnou zlozkou je nesmierne vysokd a je
tahurom rastu produktivity ekonomiky ako celku,

e kultdrny priemysel je jednym z primarnych zdrojov inovacii pre iné oblasti,

81 GAZOVA, V.: Uvod do kulturoldgie. Acta culturologica zv. 17. Bratislava: Narodné osvetové
centrum, 2009, s. 48.
82 BERNSTEIN. J. S., KOTLER, P.: Arts Marketing Insights: The Dynamics of Building and Retaining
Performing Arts Audiences. San Francisco : Jossey-Bass, 2006, s. 320.
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e budovanie socidlneho kapitalu — vytvaranie sebavedomia a vlastnej identity,
pocitu spoloéného zavizku ako zdroja revitalizicie obci a komunit.®

V kulture rozliSujeme produkty hmotného charakteru (napr. pamiatky, muzea, galérie,
produkty fudovych remesiel) a produkty nehmotného charakteru (napr. festivaly,
taneéné vystdpenia, taneéné sutaze). V kultire je kazidy produkt jedineény a
nezamenitelny s inym a taktieZz je jedinecny aj spOsob vnimania diela kaidym
jednotlivym spotrebitelom. Produkt v kultire je mozné analyzovat z roznych hladisk,
pricom zahfia Styri rézne Urovne: jadro produktu, vlastny produkt, o¢akavany produkt
arozSireny produkt. Jadro produktu tvori GZitok, ktory dany kultirny statok alebo sluzba
prinasa spotrebitelovi. Ide napr. o umelecky, esteticky, emociondlny alebo spolocensky
zazitok. Vlastny produkt predstavuje konkrétnu ponuku kultdrnej institucie, tzn. co
primarne ponuka cielovému trhu. Napr. vlastnym produktom divadla je samotné
divadelné predstavenie. OcCakdvany produkt zahffia bezné ocakdvania spotrebitelov,
ktoré sa vztahuju k danému produktu. Napr. o¢akdvanym produktom v divadle moze byt
rezervacia listkov cez internet alebo Satfia. RozSireny produkt pozostdva z inych
produktov, sluzieb alebo vyhod, ktoré spotrebitel za normalnych okolnosti neocakava.
Napr. moze ist o kupdny na zlavy, daréekové poukazky, spomienkové predmety.
Rozsireny produkt ma velky vyznam pre zvySovanie spokojnosti a lojalnosti zdkaznikov.
Zlepsenie je tieZ realizaciou nieCoho nového, ale s niZzSou mierou novosti a zvy€ajne ide
o optimalizaciu alebo rozsirenie existujuceho. Hranica medzi inovaciami a zlepSenim je
nejasnd.’

Podstatou podujati a zazZitkov ako sucasti regionalneho marketingu, ktord mnohi
tvorcovia verejnych politik stale nechapu je, Ze kultdra by mala budovat vztah k regiénu
a nie iba spotrebu kultury.

Interaktivny marketing

Interaktivny marketing moZeme zjednoduSene definovat ako dosiahnutie
marketingovych cielov urcitého produktu ¢i sluzby za pomoci digitdlnych technoldgii.
Jednd sa o novodoby fenomén wvyuzivania digitdlnych technolégii koncom
devatdesiatych rokov minulého storodia. Do digitadlneho marketingu tieZ spada niekolko
dalSich podskupin komercnej komunikacie, napriklad online marketing, social media
marketing alebo email marketing v rdmci direct marketingu.®

8 JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha : Grada Publishing, 2008, 288 s.
84pRAVDOVA, H.: ManaZment a marketing v kultirnych instittcidch. Bratislava : Polygrafické
stredisko UK v Bratislave, 2015, s. 156.
8 World of month marketing . [oniline]. [2021-04-18] Dostupné na:
<https://www.investopedia.com/terms/w/word-of-mouth-marketing.asp>.
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Nové technoldgie ponukaju pestri moznost ich vyuzivania a jednou z nich je aj virtuélna
realita, ktora sa zda byt do budicna dost vyuzivanym prostriedkom na urdity druh
prezentovania. Virtualna realita je v SirSom kontexte mnohokrat chapana ako kazda
imaginarna realita, ktord je umelo vytvorend pocitacom alebo nasou myslou. To vsak
pre presnejsie vysvetlenie daného terminu nestaci. Oxfordsky slovnik angli¢tiny ju
definuje ako pocitacom vytvorenud simuldciu trojdimenzionalneho priestoru, s ktorou
moze Elovek fyzicky interagovat pomocou $pecidlnych elektronickych zariadeni.®

Digitalizacia a virtualizdcia umoznuje a ponuka sofistikované procesy atraktivity
prostrednictvom interaktivneho a efektivneho pristupu. Takéto charakteristiky tvoria
Specificky Uzemny obraz, ktory zdo6razriuje jeho konkurencné vyhody a vplyv na
postavenie Uzemi na trhu a na hospodarsky rozvoj. Zakladné prvky poskytovania
informacii navstevnikom regionu tvoria napriklad uZivatelsky privetivé webové stranky,
informativni sprievodcovia pre navstevnikov a prehladné turistické znacenia, aby sa
zabezpecilo lahké ,pradenie” navstevnikov po celom regidne. Poskytovanie
interaktivnych zazitkov sa da povazovat za zakladny marketingovy postup pre
navstevnikov regionu s cielom zapojit ich do aktivit daného Uzemia, ¢o poskytuje
nezabudnutelnejsie skisenosti.

Word of Mouth (Marketing tstneho podania)

Dovodom fungovania word-of-mouth marketingu (dalej len Ustneho podania) je
samotnd podstata medziludskej komunikacie zaloZend na osobnom kontakte, alebo
osobnom vztahu medzi jednotlivcami v danom regidne. Informacia o produkte
komunikovana niekym koho aspon virtualne pozndme je déveryhodnejsia ako formalny
spbsob propagacie. To je dané najma tym, Ze ludia si ddvaju velky pozor pod ¢o sa
podpiSu. Meno ¢loveka je v tomto ohlade citlivejSie ako znacka. Od znacky sa ocakdva,
Ze bude sama o sebe hovorit pozitivne, ¢i uz pravdivo alebo nepravdivo. Avsak, od
nezavislého zakaznika ¢i pouZzivatela sa oCakava, Ze vyjadri svoj Uprimny nazor.

Dobré meno sa Ustnym podanim Sirilo od nepamati, avsak v poslednych desatrociach je
rozmach foriem word-of-mouth marketingu nasobeny rozvojom novych médii a
technoldgii. Reklama musi jasne a zrozumitelne pribliZit benefity spojené s vlastnictvom
produktu, ktoré budl pre spotrebitela zaujimavé. Ustne a osobné informovanie
vyvoldva v [udoch va&siu doveru ako $irenie klasickymi reklamnymi kandlmi.®’

8¢ What is virtual reality . [oniline]. [2021-04-18] Dostupné na:
<https://www.marxentlabs.com/what-is-virtual-reality/>.
87 HESKOVA, M., STARCHON, P.: Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2009, s. 29.
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Word-of-Mouth alebo prenasanie informacie/recenzie Gstnym podanim sa teda uznava
ako délezity prostriedok na Sirenie hodnoteni nehmotnych ponuk cestovného ruchu,
¢im vyrazne ovplyviiuje UspeSnost turistickych destinacii. Word-of-Mouth bolo
definované réznymi spo6sobmi, pricom vacsSina definicii sa tyka nezavislej osobnej
komunikacie medzi zdkaznikmi o vyrobkoch, sluzbach alebo spolo¢nostiach. Motivacia
zapojit sa do word-of-mouth wvychadza z potreby sebazdokonalovania a
sebapotvrdenia, nasli sa vSak aj vazby so socidlnym porovnanim, socidlnymi zvazkami
alebo zamerom pomaoct inym.

Zhrnutie Siestej kapitoly

Komunika¢ny mix je dolezitou zlozkou regionalneho marketingu ako aj marketingu
cestovného ruchu, ktory je jeho sucéastou. V predchadzajucich kapitolach boli
definované znacné rozdiely medzi regiondlnym marketingom, marketingom
v cestovnom ruchu ¢i marketingom v hospodarskej praxi, avSak, z hladiska moznosti
vyuzitia komunikacnych nastrojov sa medzi vyssie spomenutymi pojmami rozdiel straca.
Treba mat na pamati, Ze nastroje komunikacného mixu a nastroje marketingového mixu
sa nazyvaju nastroje, pretoze prostrednictvom nich dokdZzeme dosahovat svoje ciele,
preto je stale doleZitejsie stanovenie spravnych cielov, nez vyuZivanie ndstrojov.

Tak ako aj v inych v pripadoch, aj v regionalnom marketingu a marketingu cestovného
ruchu modzeme rbzne formy marketingovej komunikacie zaradit a kategorizovat
v réznych kategériach podla kontextu. M6ze sa stat, Ze marketingova komunikacia méze
byt zaroven reklamou, osobnym predajom, ale aj interaktivnym marketingom.
Prikladom takého ucinku je napriklad platend propagdcia predstavitela mesta na
socidlnych sietach, prostrednictvom ktorej prezentuje vysledky svojej prace.
DolezitejSie neZ kategorizacia foriem marketingovej komunikacie sa javi, aby
predstavitelia verejnych politik pochopili Ucel, za ktorym je marketingova komunikacia
komunikovana cielovym skupindm. Budovanie vztahu obyvatela, investora, ale aj
navstevnika kregionu sa zdda byt tym najvyznamnejSim Gcelom marketingovej
komunikacie v regiondlnom marketingu a v momente, ked' sa vdaka tejto komunikacii
zacnu budovat hodnoty obyvatela k regidénu, avznikat nové produkty zaujimavé aj
z hladiska cestovného ruchu, stava sa regionalny marketing a marketing cestovného
ruchu este viac neoddelitelny. Pochopenie tohto faktu predstavitelmi regionalneho
marketingu mdze vyvolat v dlhodobom horizonte synergicky a rentabilny efekt, ktorého
vysledkom by bolo ponimanie aj toho, Ze podujatia a zazitky by nemali sldzit len ako
spotreba kultury, ale aj na budovanie vztahu a vzdjomnych hodn6t medzi regionom
a jeho obyvatelstvom.
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7 Vyuzitie nastrojov marketingového
mixu v cestovnom ruchu

Tato kapitola priblizuje, Zze nastroje, ako ich ndzov napoveda, su prostriedkom pre
dosiahnutie urcitych cielov. Ciele su spravidla vyssSie neZ len existencia urcitej ¢innosti
a kedZe regidny aj destindcie na trhu nepdsobia sami, vo vyuZivani nastrojov aich
Ucelom badat urcité trendy, ktorych sledovanim subjekty pripisuju konkurenénd
vyhodu. Na zaklade kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu vedeckych publikacii
z oblasti cestovného ruchu bolo priblizenych niekolko relativne novovzniknutych
trendov:®®

o Integrovany regionalny marketing. Tento prvy pristup je viziou, ktorad sa snazi
zaoberat vsetkymi funkciami a aspektami Uzemného marketingu: jeho stratégiou,
financovanim, positioningom znacky a podobne. Koordinuje mnohé procesy a vyuZiva
sa pri dosahovani koneénej stratégie dlhodobo alebo pri priprave na isté udalosti.®
Priklady aplikacie tohto pristupu priblizuju jeho charakter. Uvddzame prehlad tychto
metdd a Uzemi, kde bolo zmobilizované suvisiace zmyslanie:

o Barcelona Vision 2020,
o Amsterdam Marketing,
J London (Olympic Games),
. Marseille (European Capital of Culture),
o Brazil (Football World Cup).
o Zdielany marketing. Tento pristup predpokladd zdiefané hodnoty aktérov a

existenciu synergického efektu spoloénych zaujmov, ktoré si vSak determinované
prienikom zaujmov. Predpoklada aj spolo¢né hodnoty tvorcov regiondlneho marketingu

8 ALAOULI, Y., & ABBA, R.: The R (evolution) of Territorial Marketing: Towards an Identity
Marketing. In Journal of Marketing Research and Case Studies, 2019. [online]. [2020-15-11].
Dostupné
na:<https://www.researchgate.net/profile/Rihab_Abba/publication/335350065_The_REvoluti
on_of_Territorial_Marketing_Towards_an_Identity_Marketing/links/5d926956458515202b776
ec9/The-REvolution-of-Territorial-Marketing-Towards-an-ldentity-Marketing.pdf >
89 GAYET, J.: Le nouveau marketing territorial: Enjeux, pratiques, facteurs clés de succés et
nouveaux modéles. Corps & Ame, 2017. [online]. [2020-15-11]. Dostupné
na:<https://books.google.com/books?hl=sk&Ir=&id=AS9rDgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT6&dq=Enje
ux,+pratiques,+facteurs+cl%C3%A9s+de+succ%C3%A8s+et+nouveaux+mod%C3%A8les.+Corps
+%26+%C3%82me&ots=-bdBOG43WM&sig=nh6HI2MWMwJqQSuwlChSsZJctbY>
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a aktérov, ktorych sa tento marketing tyka. V tomto zmysle maju obyvatelia velkd
zodpovednost za funkénost takéhoto pristupu.

. Obciansky marketing. Marketing, ktorého tvorcovia su aj obcania zdruZeni
v obcianskych organizaciach, pricom su zapojeni napriklad prostrednictvom dialégov.

o Digitdlny marketing. Marketing zaloZzeny na marketingovych metddach a
nastrojoch: online komunikacia (vplyv socialnych médii), optimalizacia elektronického
obchodu, tvorba a prenos cez digitadlne zariadenia (pocita¢, mobilny telefén, Citacka
podcastov, videohry, dynamicky displej — reklamné tabule a televizia).

. Marketing zaloZeny na prisposobovani ponuky individualnym potrebam.
. Zazitkovy marketing, ktory pracuje so skisenostami a emociami.
o Marketing pracujuci s teritoridlnou identitou.

Zaverom vyskumu mapujuceho aktudlne smery regionalneho marketingu a marketingu
cestovného ruchu bolo, Ze prvky marketingu zaloZzeného na identite je moziné
identifikovat vo vacSine skimanych smerov regiondlneho marketingu. Identita bola
teda spoloénym znakom viacerych pristupov hodnotenych vyskumom, ktory tak
naznacoval, Ze tento typ regionalneho marketingu by mohol byt zakladom strategickych
rozhodnuti v praxi regionalneho marketingu. Vyskum z roku 2019 identifikuje
regionalnu identitu ako perspektivny atribut rieSenia explicitnych a implicitnych
problémov regiondlneho marketingu.®® V praxi je tvorba identity ¢asto spojend
s pojmom branding.

Place branding

Taziskovou myslienkou tejto publikacie je, ze marketingovy mix a komunikaény mix nie
su koneénym cielom tvorby marketingu v cestovhom ruchu, ale sU to len nastroje
sliZiace na tvorbu konkurencieschopnej destindcie av pripade komunikacie su to
nastroje na tvorbu efektivnej komunikacie a najma Uspesnej znacky. Tato stat preto
priblizuje, ako vstlpit do takejto znacky a usmernit jej vyvoj. Nasa publikicia chce jasne
poukazat na fakt, Ze znacka cestovného ruchu sa da vytvorit len obtazne, pretoze miesta
a destindcie uZz maju svoju znacku casto predtym, neZ sa vytvori snaha oich

% pozri: ALAOULI, Y., & ABBA, R.: The R (evolution) of Territorial Marketing: Towards an Identity
Marketing. In Journal of Marketing Research and Case Studies, 2019. [online]. [2020-15-11].
Dostupné
na:<https://www.researchgate.net/profile/Rihab_Abba/publication/335350065_The_REvoluti
on_of_Territorial_Marketing_Towards_an_Identity_Marketing/links/5d926956458515202b776
ec9/The-REvolution-of-Territorial-Marketing-Towards-an-ldentity-Marketing.pdf >
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organizovanie. Preto tu pribliZujeme, Ze organizovanie znacky mbéie byt skor
usmernovanie nezZ jej tvorba.

Pri Stadiu vychodisk regiondlneho marketingu a marketingu cestovného ruchu sa da
velmi ¢asto stretndt s pojmami znacka, brand, branding, place branding, ¢i corporate
identity. Brand opisujeme v slovenskom jazyku ako znacku. Znacka je vyjadrenim
kombindacie mena, identity a reputacie produktu, sluzby ¢ organizacie.® Branding je
proces tvorenia, planovania a komunikdcie znacky aidentity v postupe pre tvorbu
a organizaciu reputécie.” Place branding je strategicky proces vytvarania a riadenia
znacky, pricom po nevelmi teoreticky prepracovanych zaciatkoch, ked bol Uzemny
subjekt ponimany vyhradne ako priestorovo lokalizovany produkt, sa ukazalo, Ze
obec/mesto/regidn su Specifickou kategdriou vyzadujucou si $pecidlny rezim tvorby
znacky obce/mesta/regionu. Tvorba silnej znacky (branding) miest je jednou z
najdynamickejsie sa rozvijajucich oblasti mestského a regiondlneho marketingu.*3

Moézeme povedat, Ze regién i destindciu mozno povaZovat za abstraktny vytvor
Cloveka, ktory je menny a ktory si ¢lovek sam vytvdra, transformuje, buduje si k nemu
urdity vztah a prisudzuje mu vlastnosti a hodnoty. Prave v procese prisudzovania mbze
mat velky vplyv marketing a marketingova komunikacia. Preto je dblezité chapat, ako
spravne vyuzit nastroje marketingovej komunikacie v cestovhom ruchu a najméa pri
tvorbe znacky a hodn6t miest a destindcii.

Branding miesta alebo tvorba znacky miesta bola Specifikovand uz relativne davno ako
proces vytvdrania hodnoty znacky. AvSak, v tomto pripade chapali autori hodnotu
znacky vo forme pefaZznej hodnoty navrhujic proces, pri ktorom sa identifikuju
hodnotné obrazy a dalej sa Siria. Na tychto myslienkach stavaju vyskumnici dodnes a
marketing miesta ponimaju ¢asto aj nepriamo skrz branding na tychto zakladoch. Place
branding alebo proces vytvarania znacky miesta sa ukdzal ako efektivny nastroj
manazmentu regiondlnej znacky predovsetkym smerom navonok a predovsetkym tam,
kde ciele marketingovej politiky miesta boli jasne meratelné a ohranicitelné (kultirne a
$portové podujatia, investicie, turisticky ruch). Menej Gspesny sa ukazuje byt smerom
dovnutra — vo vztahu k vlastnym obyvatelom. Je to mozno aj preto, Ze Place branding je
zjednodusenim, simplifikdciou velmi komplexnej reality. Funguje dobre tam, kde je
potrebné akcentovanim niekolkych klicovych obsahov spustit pozitivnu emocénu
reakciu.

91 KONA, A.: Brand destindcie-Tvorba znacky miesta. Slovakia, Bratislava:Brand Institute, 2017,
s. 164
9 Tamtie?. s. 164.
93 JASS0, M.: Regiondlina identita a jej priemet v strategickom pldnovani, 2010, [online]. [2020-
15-11]. Dostupné na :
<https://scholar.google.com/scholar?hl=sk&as_sdt=0,5&g=matej+ja%C5%A1%C5%Alo+priem
et+v+strategickom >
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Dvojica vyskumnikov Kavaratzis a Hatchovd® vo svojej praci skimaji smerovanie
marketingu znacky miesta prostrednictvom Stlidia mnoZstva prac venujucich sa tejto
oblasti. Identifikovali fragmentaciu problematiky a r6zne pristupy, ktoré je potrebné
zjednotit. Skimali proces znackovania, teda tvorby znacky miest. Vravia, Ze neexistuje
univerzalny navod na proces vytvarania znacky miesta. Vyskumy, ktoré prezentuju,
spajaju vacsinou etapy ako napriklad stanovenie si vizie, vyskum informdcii a koncia
implementdciou. Sustreduju sa na myslienku spolutvorby znacky inych autorov, ktora
zdorazriuje skutoénost, Ze znacky miest nie su tvorené tradi¢nou komunikaciou, ale su
spoluvytvarané mnozstvom ludi, ktori sa s fou stotoznuju a privlastiuju si ju. Vyskum,
ako jeden z prvych, komplexne zadefinoval spojenie identity ako sociologického faktora
s marketingom znacky a nielen ako sucast identity organizacie. Zdéraznili, Ze doterajsi
marketingovy pohlad’ na identitu ju definuje ako kondtantu nemennu a pevnui.*® Tento
staticky pohlad na identitu ma podla autorov nevyhnutne désledky na spésob, akym je
budovanie znacky uchopené a vykonavané. Podla autorov tento pristup takmer zo
svojej podstaty obmedzuje povahu znacky na komunikacno-propagacny nastroj s
dérazom na vizudlne stratégie, ktoré mozu sprostredkovat ostatnym totoznost miesta.
Autori zdbrazriuju, Ze toto si az prili§ ¢asto mbézeme vsimnut v sicasnej praxi znacky
miest, kde sa cely proces budovania znacky obmedzuje na dizajn novych log, vizudlnych
prvkov a vyvoj chytlavych hesiel.®® V rdmci tohto zamerania znac¢ky na komunikaciu
miesta komunikuje znacka prostrednictvom médii a sprav, ktoré maju formulovat
a posilnit ju, taktiez sa im pripisuje schopnost presved¢it fudi, ze tieto spravy su
pravdivé. Podporuju tieto myslienky zistenim inych autorov, ktori vravia, ze ,,mnoho
miest a regidnov si mysli, Ze m6zu zmenit svoju identitu jednoduchou zmenou farby
a pouzitim nového loga v marketingovej kampani, k comu uvadzaju aj priklady. Tvrdia,
Ze je nevyhnutné ,spojenie medzi identitou, skisenostou a obrazom”. Aj na zaklade
inych vyskumov tieZ veria, Ze ak znacka nie je budovana na zéklade identity, potom méze
usilie o budovanie znacky viest iba k znacke, ktora je tomuto miestu cudzia a to najma
pre jej interné publikum. MoZno prave preto je Slovakom cudzi slogan: ,Dovolenka na
Slovensku, dobry napad.” Tvrdenim tohto ¢lanku je, Ze na podporu oznacovania miest
je potrebné jasnejSie prepojenie medzi znackou a umiestiovanim identity. Tvrdenie
autorov je vsulade aj stvrdenim socidlnych geografov za poslednych 50 rokov, Ze

%4 Tamtiez, 2013

% To, e tento fakt autori spochybnili naznaéuje, Ze sa na danu problematiku pozreli vo svetle
nazorov podobnych ako ma Paasi v inych Castiach tejto prace.

% Takéto aktivity su bezné aj v nasich podmienkach. Prikladom mézu byt aktivity Ko3ického
samospravneho kraja, ktory svoju komunikaciu buduje okolo sloganu KoSicky svetovy kraj,
opakom mozu byt aktivity Banskobystrického samospravneho kraja, ktory vo svojej komunikacii
buduje persény, predstavujice obyvatelov jednotlivych regidonov kraja, ktoré su nasledne

komunikované verejnosti vo forme vyslancov danych krajov.
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identita miesta sa nielen vyvija, ale nie len jedna.?” Za limitujuci faktor identity miesta,
ako nastroja budovania znacky, povazuju Kavaratzis a Hatchovd, Ze neponuka
jednoznacny popis Ulohy znacky v ramci formovania identity. Dana praca pri rieseni
procesného pristupu identity opisuje miesta a ich identitu ako dve strany rovnakej
mince, z ktorych Ziadna nema vyznam bez druhej. V otdzke dynamiky vytvarania znacky
miesta sa vo vyskume opieraju o tvrdenie, Ze ,,znacky maju v suvislosti s miestami
integragnu ulohu, pretoZe jadrom znacky je kultura a ludia, ktori ju Ziju a tvoria.“*® Ich
praca navrhuje model (obr. 3) efektivneho budovania znaciek prostrednictvom vsetkych
Styroch ciastkovych procesov vytvdrania identity, ktord preberaju arozsiruju. Tu je
dolezité poznamenat, Ze pod efektivnym budovanim znacky miesta rozumeju autori
oznacovanie miest spojené s procesom budovania identity ludmi uvedomujuc si svoj
vlastny vplyv na proces.

VYJADROVANIE: ZRKADLENIE: Efektivny branding miesta odraza

Efektivna znacka miesta vyjadruje kultirne dojmy a ofakavania zainteresovanych stran do
chépanie miesta obrazov o mieste
KULTURA MIESTA IDENTITA MIESTA IMIDZ MIESTA

o S/

ODRAZ: Efektivne umiestiiovanie znadiek meni

5 s R , p DOJEM: Efektivna znacka miesta zanechéva na
identitu implantovanim novych vyznamov a 7 o

3 ostatnych dojem
symbolov do kultdry

Obrazok 1: Dynamika formovania kultury, identity a vnimanych obrazov miesta
prostrednictvom znacky miesta

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kavaratzis, M., and M. J. Hatch.: The
Dynamics of Place Brands : An Identity-Based Approach to Place Branding Theory. In
Marketing Theory. 2013, ro€. 13, €. 2, s 86.

Na zaver svojho vyskumu vravia, Ze je potrebné zapojenie zainteresovanych stran do
budovania znacky. Podla ich pristupu majud manazéri znacky ulohu, znacku miesta

97 PAASI, Anssi. The institutionalization of regions: a theoretical framework for understanding
the emergence of regions and the constitution of regional identity. Fennia-International
Journal of Geography, 1986, 164.1: 105-146.
98 KAVARATZIS, M., HATCH. M. J.: The Dynamics of Place Brands: An Identity-Based Approach to
Place Branding Theory. In Marketing Theory. 2013, roc€. 13, €. 2, s. 86.
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iniciovat a ulahcovat a stimulovat proces budovania znacky ako stakeholderi. Tiez su
vyzvani, aby sa z celého srdca zapojili do dialdgu, ktory vytvara znacka miesta ako jedna
skupina samotnych zainteresovanych stran. To neznamen3, zZe vedenie nie je potrebné.
Toto vedenie by sa vSak nemalo povaZovat za tradi¢né politické vedenie, ale za viac ako
prikladné zapojenie sa do vyjednavania o vyzname znacky miesta. Dal3ie ich zistenia sa
venuju vizii aidentite znacky. Viziu miesta nepovazuju za pociatocny krok procesu
budovania znacky, ktory bude ovplyviiovat dalSie kroky. Namiesto toho sa neustale
prehodnocovanie a predefinovanie vizie povaZuje za jeden zo zakladnych podnetov pre
dialdg o budovani znacky miesta. Pre sprdvne chapanie zaverov uvedenej prace, je
potrebné chapat tedriu regionalnej identity, z ktorej autori vychadzaju a podla ktorej
mbzeme vsetko, ¢o sa odzrkadluje v fudskych vztahoch, povazovat za kultdru, ¢ize
v tomto zmysle je aj prirodna ¢i umelo vybudovana turistickd atrakcia povaZovana za
kultdru rovnako ako hodnota ekoldgie zakotvena v obyvateloch urcitého miesta.

Rozsirujucim textom k vysSie predstavenému vyskumu mobze byt praca dvojice
vyskumnikov Pedeliento a Kavaratzis,®® ktori vroku 2019 prostrednictvom revizie
relativne velkého mnoZstva (111) publikacii chceli prispiet k presnejSiemu
zadefinovaniu konceptualizacie miestnej znacky prostrednictvom kultirneho pristupu.
Autori ¢erpaju z velkého mnoZstva zdrojov, no vychadzaju z modelu autorov Kavaratzis
a Hatchovej z roku 2013, ktory sa snaZia spochybnit a doplnit. Cerpajic zo zisteni inych
autorov vyzdvihuju priklady demonstrujice potrebu prepojenia obrazu miesta s jeho
identitou. Svoje tvrdenie demonstruju na priklade, Ze hlavnym dévodom, preco proces
rebrandingu priemyselného mesta Turin z jeho byvalého imidZu ,,automobilové hlavné
mesto Talianska” na ,mesto tvorivosti“ bol neulspesny, bola neexistencia jasnej
suvislosti medzi novym positioningom znacky a identitou miesta. Nasledne sa na
podobnych prikladoch snaZia vysvetlit takzvand ,teériu Struktlrovania“. Vravia, Ze
kultdru, identitu a imidZ spaja uznanie praktik uzakonenych v ramci daného miesta.
Kultdra miesta ako taka neexistuje, ale je prinesena praktikami aktérov, ktoré umoznuju
a obmedzuju Struktury oznacenia, legitimacie a riadenia. Prostrednictvom prikladov sa
snaZia vysvetlit tento proces. Autori pouZivaju ako priklad mesto Stokholm a jeho
marketing budujici brand zeleného mesta Uspesne, z dévodu Ze to mesto je naozaj
zelené. Podrobne sa venuju problematike brandingu prostrednictvom mnohych inych
prac avysvetleniu udrZatelnosti ako komunikovanej hodnoty. Podla priace danych
autorov ma udrzatelnost ako hodnota ovela Specifickejsie instituciondlne naroky nez
iné hodnoty. UdrZatelnost ako hodnota, ktora moéze viest k strategickému rozvoju
znacky miesta, je vhodna na ilustraciu tedrie Struktlirovania, pretoze udrzatelnost je
uzko spojena s chovanim, ktoré jednotlivci uplatfiuju v ramci miesta a je formalizovana
tvorbou institucionalnych projektov mnohych verejnych spravcov. Udrzatelnost preto

% PEDELIENTO, G., KAVARATZIS, M.: Bridging the gap between culture, identity and image: A
structurationist conceptualization of place brands and place branding. In Journal of Product &
Brand Management, 2019. [online]. [2023-15-11]. Dostupné na:
<https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JPBM-01-2018-1735/full/html >
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nemozno povazovat za prirodzenu kvalitu produktu ludi, miest alebo znaciek. V praci sa
uvadza opacny priklad morfologickej kvality krajiny Finska ako znacky umoznujucej
narodnému cestovnému ruchu oznadit krajinu ako ,Krajina tisicich jazier” nezavisle od
individualneho a kolektivneho Usilia. Udrzatelnost je skor sprievodca spravanim, ktory
sa odraza v postupoch ,,navrhnutych” verejnymi spravcami, zakoreneny v jednotlivcoch
a socialnej identite odrazajlucej sa v rutine ludi a ich postupov. Tieto postupy podla
autorov odrazaju kulturne Crty, ktoré sa stavaju prostriedkami, prostrednictvom ktorych
sa tvori znacka udrzatelného mesta, tvori sa identita miesta a obraz (Brand). Autori
demonstruju, Ze Stokholm sa sna#i o budovanie udriatelného mesta ui od polovice
dvadsiateho storocia, no v modernom Stokholme je udriatelnost zaloZena na zapojeni
obcanov do budovania udrzatelného mesta aj znacky. Prikladom je kampan z roku 1997,
ktora vizudlnou vzdelavacou offline kamparou vyzyvala ludi k tomu, aby posielali svoje
navrhy na zvySenie udrzatelnosti v meste. Svoje navrhy poslalo 11 000 fudi. Z odpovedi
sa vytvoril akény plan a ukazovatele, ktoré boli koncipované predovsetkym ako nastroje
stimulacie ¢innosti obcanov, aby sa verejnost citila angazovana a zaviazala sa k ich
plneniu a dalSiemu ovplyviovaniu obcfanov prostrednictvom vytvdrania pocitu
zodpovednosti na individudlnej uUrovni. Autori ztoho vyvodzuju, Ze obyvatelia
Stokholmu sa spravaju v sulade s institucionalnym projektom verejnej spravy a naopak.
V praxi to znamenalo, Ze mesto vytvéralo tlak na obcanov uvedomit si existenciu
benefitov udrzatelnosti a stimulovat ich, aby sa stali aktivnymi ucastnikmi znacky. K
dispozicii su dalsie priklady; napr. mesto Fargo v USA, ktoré sa chcelo predat ako mesto
nocnej zabavy, avSak poburilo interné publikum ¢i na priklade mesta Hamburg, ktoré sa
vyhlasilo za kreativne mesto, no obcania sa tak necitili. Na zaklade tychto prikladov
dospeli autori k zaveru, Ze obyvatelia regiénu su velmi doleZiti pre budovanie znacky
miesta, pretozZe legitimizuju znacku, ktord potom sami obcania rozSiruju. Autori na zaver
vravia, Ze nemdze existovat ni¢ také ako reklamna sprava, ktora sa tyka iba externého
publika, pretoze interné aexterné publikum su v skutocnosti neoddelitelné. Tomu
musia zodpovedat ¢innosti spojené s budovanim znacky a musia byt zodpovedajicim
spbsobom navrhnuté. Oba tieto dosledky upriamuju pozornost na tretiu skuto¢nost, ze
miestne populacie su rozhodujice pre budovanie znacky miest aj destindcii, pretoze
utvaraju vyznamy, ktoré znacka miesta preberd prostrednictvom svojich postupov.
Zdo6raznuje sa Ustredna uloha, ktord obyvatelia zohravaju pri oznacovani znacky miesta
prostrednictvom vlastnych interpretdcii a prostrednictvom akcii, pri ktorych vytvaraju
postupy, ktoré legitimizuju alebo odmietaju znacku miesta cez ich interakcie s
navstevnikmi a inymi, tretimi subjektami, ale aj navzdjom. Najma ucinné vzajomné
prepojenie instituciondlnych projektov a individualnych biografii je nevyhnutnym
predpokladom pre vznik znacky miesta zmysluplnej pre obyvatelov i cudzincov.

Negativnym prikladom tvorby znacky miesta mozu byt aj snahy subjektu Slovakia Travel

zastreSujuceho organizacie cestovného ruchu na Slovensku, ktory viedol dlhodobé

kampane , Dovolenka na Slovensku, dobry napad“ a ,,Dovolenka na Slovensku ma vela

plusov”, ¢i ,,Dovolenka na Slovensku prekvapi“, ktoré neposilfiuju skuto¢nu reputdciu

vychadzajlcu z regionalnej identity, ale snazia sa ju nahradit inou, ktord sa ma vytvorit
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na zaklade obrazov peknych miest a sloganu. Naopak pozitivnym prikladom podpory
snah otvorbu znacky miesta prostrednictvom posiliovania hodnot je podpora
reputacie vychddzajucej zo skutocnych aspektov miesta. Redlnym prikladom
podobného, Uspesného posilfiovania imidzu alebo reputacie je snaha OOCR Banska
Stiavnica, ktord pracovala s identitou, v ktorej je obsiahnuté, 7e v Banskej Stiavnici
vznikla najdlhsSia fibostna basen na svete. Tuto reputaciu, ktora je v sulade s cielmi
Oblastnej organizacie cestovného ruchu (OOCR) sa vedenie OCCR snaZi dlhodobo
podporovat, ¢o vedie nielen k tvorbe silnejSej reputécie, ale aj k tvorbe novych aspektov
miesta vznikajucich na zaklade vplyvu reputacie na regiondlnu identitu. Novymi
elementami v komplexe miesta, ludi a ich hodn6t su napriklad produkty cestovného
ruchu ako Banka Lasky alebo lavicky lasky.

Fakt, Ze marketingovd komunikdcia v oblasti cestovného ruchu zalozend na
komunikovani miestnych hodndt ma pozitivnejsie dopady na vnimanie, pozornost
a zapamatanie, je potvrdeny aj viacerymi vyskumami, ktoré boli realizované
v laboratériu spotrebitelskej neurovedy na FMK UCM v Trnave. Mdzeme povedat, Ze nie
je jednoznacné, ako presne tvorit znacku v cestovnom ruchu prostrednictvom nastrojov
marketingovej komunikacie, pretoze kazdd aplikdcia ma Specifické podmienky
vzhladom na ciel, subjekt ¢i objekt. Jednoznacné vsak zostdva zameranie sa na socialnu
identitu aktérov,'® pretoZe komunikécia, ktord ju aspori akceptuje, ma vacési potencial k
tomu, aby ju obyvatelia prijali. Jednoznaéné sa zda byt tieZ, ako tuto identitu tvorit,
ako aj to, Ze histdria, priroda a kultdra v takych podobdach aké v skutoénosti su,%? teda
nielen historicka ale aj td modernd, napriklad technologicka, mézu byt jej hodnotovym
obsahom.

100 KAVARATZIS, M., HATCH. M. J.: The Dynamics of Place Brands: An Identity-Based Approach
to Place Branding Theory. In Marketing Theory. 2013, ro¢. 13, €. 2, s. 86.
101 DARAZS, T.: Inovativne formy marketingovej komunikacie v regiondlnom marketingu.
[Dizertacna praca). Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej
komunikacie, 2022. s. 163.
102 BUCHER, S., ISTOKOVA, M.: Self-governing regions in Slovakia: Spatial differentiation and
perception of socio-cultural identity by local and regional officials. Geografie, 2015, roc. 120, ¢.
1,s.1-25.
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Zhrnutie siedmej kapitoly

V tejto casti knihy je moziné identifikovat niekolko klucéovych trendov vratane
integrovaného regionalneho marketingu, zdielaného marketingu, obcianskeho
marketingu, digitalneho marketingu, marketingu zameraného na prisp6sobenie ponuky
individualnym potrebam, zazitkového marketingu a marketingu zameraného na
teritoridlnu identitu.

Zda sa, Ze identity miesta a znacky maju kldcovy vyznam pre Uspech marketingovych
snah v oblasti cestovného ruchu. Kym déraz bol dlho kladeny na vizualnu komunikaciu
a propagaciu, novy pristup zdéraznuje Ulohu obyvatelov a ich aktivnu Gcast pri vytvarani
a posiliovani znacky miesta.

Kapitola pojednéva o dblezitom vyzname vztahu medzi identitou a znackou, zd6raziiuje
potrebu Ucasti zainteresovanych stran vratane obyvatelov pri budovani znacky miesta a
jeho reputacie. Poukazuje na délezitost spojenia skutoénych aspektov miesta s jeho
reputaciou a identitou, ¢o mobze viest k tvorbe silnejSej reputécie a novych aspektov
miesta.

Pozitivne priklady ako Uspesné posilfiovanie reputacie miesta prostrednictvom podpory
autentickych hodnét (priklad OOCR Banska Stiavnica) ilustruju Uspedny pristup k
budovaniu znacky miesta. Naopak negativne priklady ako kampane subjektu Slovakia
Travel poukazuju na nedostatky v budovani skutoénej reputdacie a identity zaloZenej na
autentickych hodnotach miesta.

Vyskum poukazuje na potrebu integrovaného pristupu, kde sa identity miesta a znacky
destinacie formuju a rozvijaju prostrednictvom ucasti obyvateloy, institucii a ostatnych
zainteresovanych stran. Tento komplexny proces vytvarania znacky miesta je dolezity
nielen pre vonkajsSie publikum, ale aj pre samotnych obyvatelov, ktori ovplyviuju a
legitimizuju reputaciu miesta.

Vyplyvajuc z toho, Ze kazda destinacia je ind, neméze byt jednoznacné ako presne tvorit
znacku v cestovnom ruchu prostrednictvom nastrojov marketingovej komunikacie,
pretoZe kazdd aplikacia ma Specifické podmienky vzhladom na ciel, subjekt ¢i objekt.
Jednoznacné vSak zostdva zameranie sa na socidlnu identitu aktérov, pretoze
komunikacia, ktord ju aspon akceptuje, ma vacsi potencidl k tomu, aby ju obyvatelia
prijali. Jednoznacné sa zda byt tiez, ako tuto identitu tvorit, ako aj to, Ze histdria, priroda
a kultdra, v takych podobach aké v skuto€nosti si, mézu byt jej hodnotovym obsahom.
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Zaver

Tato ucebnica bola vytvorena s cielom pondknut komplexny pohlad na svet cestovného
ruchu a jeho marketingovych aspektov s dorazom na aktualne trendy a inovacie vtomto
odvetvi. SU to nepochybne déleZité témy pre kazdého, kto hladd nové poznatky v oblasti
marketingu sluzieb, marketingu v cestovnom ruchu a v oblasti tvorby znaciek miest.

Obsah tejto ucebnice bol struktidrovany tak, aby najprv objasfioval zakladné koncepty,
ktoré by mohli pomdct citatefom porozumiet pokrocilejsim témam v neskorsich
kapitolach. Skimali sme organizaciu cestovného ruchu, jeho marketing a délezitost
zapojenia domacich obyvatelov do tvorby efektivnych znaciek destinacii. Tato ucebnica
aspiruje sluzit ako uzitoény zdroj pre studentov, akademickych pracovnikov a vsetkych,
ktori maju zdujem o hlbSie pochopenie cestovného ruchu a jeho marketingovych
aspektov.

Pre vacsie obohatenie vysokoskolského vzdelavania je doleZité zohladnit nové trendy a
oblasti, o ktorych je v tejto ucebnici pisané. Je urcite skvely napad rozsirit ucebné
osnovy o Specifické témy, ako je napriklad vplyv digitdlnych médii na marketing
cestovného ruchu alebo strategické pouzivanie socidlnych sieti na propagaciu
cestovnych sluzieb.

Ucebnica sa sustreduje nielen na teoretické pozadie marketingu sluzieb v cestovnom
ruchu, ale tiez na konkrétne priklady a pripady, ktoré pomdahaji Studentom lepSie
pochopit a aplikovat tieto teoretické koncepty v praxi. Prostrednictvom tejto ucebnice
budu Studenti vybaveni nielen potrebnymi vedomostami, ale aj schopnostami ako
kreativne a efektivne riesit problémy a vyzvy, s ktorymi sa mézu stretnit vo svojej
buducej kariére v oblasti cestovného ruchu a marketingu.

Tato ucebnica si kladie za ciel poméct Studentom porozumiet délezitosti komplexného
a dynamického prostredia cestovného ruchu, marketingu, podnecuje ich k tvorivému
mysleniu a hladaniu novych rieSeni. Ako désledok su o¢akavané vyrazné zlepSenia v ich
schopnostiach v oblasti analyzy, stratégie a komunikacie, o moze mat pozitivny vplyv
na ich buduce kariérne moznosti.
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Resumé

This university textbook has been designed to offer a comprehensive view of the world
of tourism and its marketing aspects, with an emphasis on current trends and
innovations in the industry. These are undoubtedly important topics for anyone seeking
new insights into service marketing, tourism marketing and city branding.

The content of this textbook has been structured to first provide basic concepts that
could help readers understand more advanced topics in later chapters. We explored the
organization of tourism, its marketing, and the importance of involving locals in creating
effective destination brands. We believe this textbook will serve as a useful resource for
students, academics and anyone interested in gaining a deeper understanding of
tourism and its marketing aspects.

We believe it is important to take into account the new trends and areas covered in this
textbook for the greater enrichment of undergraduate education. It is certainly a great
idea to expand the curriculum to include specific topics such as the impact of digital
media on tourism marketing or the strategic use of social media to promote travel
services.

The textbook not only focuses on the theoretical background of service marketing in
tourism, but also on concrete examples and cases to help students better understand
and apply these theoretical concepts in practice. Through this textbook, students will
be equipped not only with the necessary knowledge, but also with the skills to
creatively and effectively address the problems and challenges they may encounter in
their future careers in tourism and marketing.

This textbook aims to help students understand the importance of the complex and
dynamic environment of tourism and marketing and encourages them to think
creatively and find new solutions. As a result, significant improvements in their
analytical, strategic and communication skills are expected, which can have a positive
impact on their future career options.

Finally, it should be emphasized that all of the important insights and findings presented
in this textbook are based on research that has been conducted through the support
and efforts of many.
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