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ABSTRAKT

HAVIEROVA, Veronika: Smart technoldgie a digitdlny marketing ako prezentacny néstroj
pre cestovny ruch a marketing produktu cestovného ruchu. — Ekonomicka univerzita
Vv Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a cestovného ruchu. — JUDr. Ing. Frantisek
Palko, PhD. — Bratislava: OF, 2021, 75 s.

Cielom zaverecnej prace je zhodnotenie vyuzitia potencialu smart technoldgii pre rozvoj
slovenského cestovného ruchu najmi v oblasti jeho propagacie a navrhnutia optimalnych
smart nastrojov tohto rozvoja. Tento ciel’ sme sa rozhodli uplatnit’ na priklade mesta Trencin
a jeho pristupe k vyuzivaniu smart technologii.

Praca je rozdelena do troch kapitol. Obsahuje sedem tabuliek, jedenast’ obrazkov a jednu
schému. Prva kapitola je zamerand na objasnenie problematiky cestovného ruchu,
vymedzenie jeho produktov a pokracuje vysvetlenim pojmov marketing cestovného ruchu,
ktorého sucast'ou je aj digitalny marketing. Na zaklade sucasnej situacie spdsobenej virusom
COVID-19 sme spomenuli aj odpori¢ania na zvladnutie digitdlneho marketingu cestovného
ruchu pocas pandémie. V poslednej Casti prvej kapitoly sme sa venovali pojmu smart
technologie a ich formam a rovnako sme si objasnili aj pojem smart city. Druha kapitola
obsahuje hlavny ciel’ prace, parcialne ciele a metodiku nasej prace. Tretia kapitola a zaroven
posledna kapitola je rozdelena do piatich Casti. V prvej Casti sme rozanalyzovali stic¢asny
stav mesta Trencin. Druhd Cast’ sa ststred’'uje na stratégiu zavedenia smart technologii.
V tretej Casti sme sa venovali virtualnej prehliadke mesta, ktora predstavuje jeden zo smart
nastrojov mesta. Podkapitola 3.4 obsahuje Struktirovany rozhovor so zamestnankyiou
kultarno-informaéného centra Trencin a v poslednej Casti tretej kapitoly sme navrhli dve
smart inovacie pre mesto. Vysledkom rieSenia danej problematiky je vyhodnotenie stratégie
implementacie smart technoldgii v meste Trencin a zistenie, Zze Trencin nepouZiva
v dostatocnej miere digitdlny marketing a smart technologie pre propagaciu cestovného
ruchu. Ztohto dovodu sme sa rozhodli navrhnut' dve rieSenia na zavedenie smart

technologii.

Kruacové slova: smart technologie, digitdlny marketing, cestovny ruch, virtudlna

prehliadka



ABSTRACT

HAVIEROVA, Veronika: Smart Technologies and Digital Marketing as a Presentation
Tool for Tourism and Marketing Product of Tourism — University of economics in
Bratislava. The faculty of commerce; Department of services and tourism. — JUDr. Ing.
Frantisek Palko, PhD. — Bratislava: OF, 2021, 75 p.

The aim of the final thesis is to evaluate the use of Smart technology potential for the
development of Slovak tourism, especially in the area of promotion and designing optimal
Smart tools for this development. We decided to apply this goal to the example of Trenc¢in
and its approach to the use of SMART technologies. The work is divided into three chapters.
Contains seven tables, eleven images and one scheme. The first chapter is focused on
clarifying the issue of tourism, defining its products and continues by explaining the
concepts of tourism marketing, which includes digital marketing. Based on the current
situation caused by Covid-19 virus, we also mentioned recommendations for managing
digital marketing of tourism during a pandemic. In the last part of the first chapter we focused
on the concept of smart technology and their forms, and we also clarified the concept of
smart city. The second chapter contains the main goal of the work, partial goals and
methodology of our work. The third chapter and at the same time the last chapter is divided
into five parts. In the first part we analyzed the current state of the city of Tren¢in. The
second part focuses on the strategy of implementing smart technologies. In the third part, we
focused on a virtual tour of the city, which is one of the city's smart tools. Subchapter 3.4
includes a structured interview with an employee of the Trenc¢in cultural and information
center and in the last part of the third chapter we proposed two smart innovations for the
city. The result of solving the problem is the evaluation of the strategy of implementation of
smart technologies in the city of Trencin and the finding that Tren¢in does not sufficiently
use digital marketing and smart technologies for the promotion of tourism. For this reason,

we decided to design two solutions for the implementation of smart technologies.

Key words: smart technologies, digital marketing, tourism, virtual tour
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UvVOD

Cestovny ruch patri medzi jedno z rychlo sa rozvijajicich a napredujucich odvetvi.
Kazdym rokom rasti naroky cestovatel'ov na kvalitu a rychlost’ poskytovanych sluzieb, na
jednoduchost’ orientacie sa v destindcii a rovnako aj na mieru digitalizacie cestovného ruchu.
Tieto poziadavky st sposobeny aj tym, Ze neustale rastie pocet I'udi vlastniacich smartphone,
prostrednictvom ktorého je mozné si naplanovat’ a zabezpecéit cel svoju dovolenku a takisto
su tieto naroky spdsobené celkovou digitalizdciou sveta. Tieto naroky sa snazia
poskytovatelia sluzieb cestovného ruchu a destinacie cestovného ruchu splnit
prostrednictvom zavadzania smart technologii ako aj prostrednictvom vyuzitia digitalneho
marketingu. Rozvoj technolégii ovplyvnil odvetvie cestovného ruchu zavedenim konceptu
cestovného ruchu 4.0 a zdoraznenim inteligentného pristupu. Technologie inteligentného
cestovného ruchu maju pozitivny vplyv na sktsenosti turistov, efektivnost’ a
konkurencieschopnost’ podnikov a destinécii. Neustale napredovanie podnikov zavadzanim
smart technologii, vytvara ich konkurenéni vyhodu na trhu oproti inym podnikom. Na
zaklade zvySovania sa narokov obyvatelov miest ako aj ich navstevnikov, sa €oraz viac
destinacii rozhodlo pre tvorbu konceptu smart city. Tento koncept sa zameriava na zlepSenie
nasledujtcich oblasti: smart ekonomika, smart mobilita, smart Zivot, smart 'udia, smart
zivotné prostredie, smart riadenie. V tychto vSetkych oblastiach sa snazia obyvatelom
a navstevnikom mesta ulah¢it’ Zivot a rovnako aj zjednodusit’ pristup k informaciam. Na
prezentaciu tychto zmien, prezentovanie novych produktov a sluzieb alebo na poskytovanie
informacii ¢o najvaésiemu poctu l'udi sltzi digitdlny marketing, ktorého vyuzivanie za
posledné roky enormne rastol, pretoze si Coraz viac firiem uvedomuje ddlezitost’ dobrej
online pritomnosti.

Hlavnym cielom prace je zhodnotenie vyuZitia potencidlu smart technologii
pre rozvoj slovenského cestovného ruchu najméd v oblasti jeho propagacie a navrhnutia
optimalnych smart nastrojov tohto rozvoja. Rozhodli sme sa, Ze sa zameriame na mesto
Trencin, ako na oblast’ cestovného ruchu, ktoré sa snazi pre svojich obyvatelov
a navstevnikov mesta vytvorit' ¢o najlepSie podmienky zavedenim smart technologii. Ciel
prace sa nam podarilo naplnit’ pomocou parcialnych ciel'ov. Prvym a druhym ciel'om bolo
zosumarizovat’ poznatky o smart technologiach, digitdlnom marketingu aich aplikacii

Vv cestovnom ruchu. Treti ciel' sa sustredil na porozumenie konceptu smart city a ich
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naslednom vplyve na cestovny ruch. Nasledujuce ciele st zamerané na prakticku Cast’ nasej
prace. Stvrty ciel’ bol zamerany na analyzu si¢asného stavu mesta Trenéin ako turistickej
destindcie a rovnako sa sustredil aj na stratégiu zavedenia smart technologii. Piaty a to
predposledny ciel’ pozostaval zo zistovania informacii o novej virtualnej prehliadke mesta
Trencin, ktora spustili 3.2. 2021 ako aj zo zist'ovania Statistickych udajov o jej pouzivani
doteraz. Posledny ciel' predstavoval nase navrhy zavedenia smart technolégii pre mesto
Trencin.

Préca je rozdelena na tri Casti. Prva Cast’ obsahuje informacie tykajuce sa teoretickych
vychodisk cestovného ruchu, marketingu cestovného ruchu a smart technologii v cestovnom
ruchu. Druha ¢ast’ predstavuje hlavny ciel’ nasej prace, parcialne ciele a hypotézy, ktoré sme
si stanovili. Tretia kapitola s nazvom vysledky prace a diskusia predstavuje teoreticku ¢ast’
prace a tvori najvacsiu Cast’. V tejto Casti sme pracovali najma so strankami a dokumentami
mesta Tren¢in. Tiez sme komunikovali s viacerymi pracovnikmi mesta, aby sme ziskali
relevantné udaje, ktoré sme potrebovali. Dalej sme tieto dokumenty a rozhovory spracovali

a vyhodnotili.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vymedzenie pojmu cestovny ruch a klasifikacia jeho produktov

S cestovanim a korenimi cestovného ruchu sa stretdvame uz v obdobi staroveku, kedy
sa v gréckej Olympii kazdé Styri roky konali olympijské hry, ktoré mézeme oznadit’ nie len
za Sportovu udalost’, ale aj pre mnozstvo navstevnikov tiez ako vyzvu k turistickej puti.
V tomto obdobi sa Olympia zmenila na turistickl destinaciu, ktora poskytovala ubytovanie,
stravovanie, predaj suvenirov a d’al$ie sluzby prichadzajiicim turistom a pttnikom. (Putova,
2019).

Cestovny ruch predstavuje pre kazdého jedného z nas neodmysliteI'na sti¢ast’ nasich
zivotov uz niekol’ko desiatok rokov. Takmer kazdy den sa presivame z bodu A do bodu B,
pravidelne vyuZzivame sluzby a produkty cestovného ruchu, navstevujeme rdzne Sportoveé
alebo kultirne podujatia, cestujeme na dovolenky a spoznédvame kultury inych krajin.

Podl'a Novackej ,,cestovny ruch tvori subor aktivit v ur€itom prostredi, ktoré uspokojuju
potreby I'udi suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu, ¢i do6vodom
tohto cestovania je oddych alebo nepravidelna povinnost™ (Novacka 2010, str.11).

Podl'a UNWTO je cestovny ruch socialny, kultirny a ekonomicky fenomén, ktory
zahffia pohyb l'udi do krajin alebo miesta mimo ich obvyklého prostredia na osobné alebo
obchodné tucely. Cestovny ruch moéZeme oznaCit za odvetvie s interdisciplinarnym
charakterom, pretoze pouziva vedomosti z mnohych vednych disciplin. Predstavuje jedno
Z najvacsich aj najrychlejsie sa rozvijajicich sektorov vo svetovej ekonomike. Cestovny
ruch hra kl'icovu rolu v aktivitach globalneho hospodarstva, vytvérania pracovnych miest
a prijmoch z exportu (UNWTO 2018).

Podl'a Vanicka je znakom cestovného ruchu cestovanie a pobyt len vtedy, ked sa
jednd o hromadny jav. Cestovny ruch tiez predstavuju ludia, ktori svojimi sluzbami
(ubytovacimi, Sportovo-rekranymi, stravovacimi, dopravnymi..) umoZzinuji ostatnym
I'ud’om zucastnit’ sa cestovného ruchu. Cestovny ruch z tohto hl'adiska vystupuje ako subor
ekonomickych ¢innosti roznych odvetvi a odborov, ktoré svojimi vykonmi zabezpecuju
uspokojovanie potrieb ti¢astnikov cestovného ruchu.

WTO oznacil cestovny ruch ako ,,¢innost’ osoby cestujiicej na prechodni dobu do

miesta mimo jej bezného zivotného prostredia, na dobu krat$iu nez je stanovena, pricom
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hlavny tcel jej cesty je iny ako vykondvanie zarobkovej ¢innosti v nav§tivenom mieste*
(Zauskova 2011, str. 9).

Cestovny ruch je klI'i¢om k rozvoju a prosperite krajiny. Viac a viac krajin otvara
svoje destindcie a investuje do cestovného ruchu, ¢im sa z neho stava hybna sila socialno-
ekonomického pokroku prostrednictvom vytvarania novych pracovnych miest, zlepSovania
infrastruktiry, zvySovania prijmov z obchodu a vyvozu. Za poslednych Sest’ desatroci
presiel cestovny ruch velkou expanziou a stal sa jednym z najvdcSich a najrychlejSie
rastucich sektorov na svete (UNWTO, 2016).

Bez ohl'adu na obcasné otrasy sa cestovny ruch v minulosti neustale rozvijal a
preukazal silu a odolnost’ odvetvia. Na globalnej irovni vzrastol medzinarodny obchod s
cestovnym ruchom z 25 miliénov v roku 1950 na 278 miliénov v roku 1980, 674 miliénov
v roku 2000 a 1 186 miliénov v roku 2015 (UNWTO, 2016). Prijmy z medzinarodného
cestovného ruchu podl'a destinécii na celom svete zaroven vyskocili z 2 miliard dolarov v
roku 1950 na 104 miliard dolarov v roku 1980, 495 miliard dolarov v roku 2000 a 1 260
milidrd dolérov v roku 2015 (UNWTO, 2016).

Z uvedeného je zrejmé, ze cestovny ruch zaziva boom a Ze sa na trhu otvara vel'ké
mnozstvo destindcii. Rozmach internetu a Sirenie novych technoldgii zmenili odvetvie
cestovného ruchu nevidanymi sposobmi. To predstavuje obrovské prilezitosti, ale aj vel'kl
vyzvu pre narodné a d’alSie marketingové organizacie, ktoré musia drZat’ krok v neustale sa
meniacom a konkuren¢nom prostredi. Efektivny digitalny marketing sa stal rozhodujucim
na globalnej scéne. Mnoho krajin zaviedlo jasné a jednozna¢né akcie investicii do
digitalneho marketingu vo svojich vlastnych narodnych stratégiach cestovného ruchu. (Acta
Economica Et Turistica, 2016)

1.1.1 Produkt cestovnéeho ruchu

Produkt ndm predstavuje vSetko to, Co sa predava a pontka na trhu pre spotrebu
a uspokojenie potrieb zakaznikov. Produkty mo6zu vystupovat v hmatatel'nej forme ako
tovary alebo nehmatatel'nej forme ako sluzby. Naroky a o€akavania spotrebitelov sa
neustale zvysuju, a preto je potrebné zlepSovanie a prispdsobovanie sa produktov pre
potreby zakaznikov bez ohl'adu na etapu zivotného cyklu v ktorom sa produkty nachadzaju.
Gucik definuje produkt cestovného ruchu ako ,,vSetko ¢o sa ponuka na trhu

cestovného ruchu a ma schopnost’ uspokojit’ potreby navstevnikov a vytvorit’ tak komplexny

12



stibor zazitkov. Je to subor sluzieb, ktoré produkuje a ponuka cielové miesto (primarna
ponuka) a podniky a inStiticie cestovného ruchu (sekundarna ponuka). Z hladiska
navstevnika je to vzdy stbor (balik) sluzieb pre ktory je charakteristické vzajomna
podmienenost’ a komplementarita, zakaznik si produkt sklada zvyc¢ajne sdm, kombindciou
rdznych sluzieb s oh'adom na nemateridlny charakter nie je mozné sluzby vopred vyskusat,
preto pri ich ponuke maju délezita Glohu informacie.* (Gucik, 2016)

Najtypickejsim produktom cestovného ruchu je produkt cestovnej kancelarie —
zajazd, ktory predstavuje vopred zostaveni kombinaciu sluzieb cestovného ruchu pontkant
za vopred stanovenu cenu. Produkt cestovného ruchu okrem suboru tovarov a sluzieb zahiia
aj verejné a vol'né statky, ktoré st zdarma a v dostato¢nej miere dostupné pre kazdého, ako
napr. slne¢na energia, morska voda a iné prirodné atraktivity cestovného ruchu. (Beranek,
2013)

Charakteristickym znakom produktu cestovného ruchu je prelinanie jeho
hmatatel'nych a nehmatatel'nych zloziek. Produkt je tak zloZzeny z roznych komponentov.
Cielom je nie len uspokojit’ potreby a Zelania klientov, ale tieZ pontiknut’ nezabudnutelny
zazitok. Podl'a Wahaba a Schmolla sa produkt cestovného ruchu skladd z nasledujtcich
zloziek:

e primdrna ponuka destindcie, ktord ovplyviluje motivaciu a determinuje vyber ich
navstevnikov

e sekundarna ponuka destindcie, ktord vytvara podmienky pre pobyt a umoZiuje
vyuzit’ primarnu ponuku destinacie

e pristupnost’ destinacie, ktorou rozumieme néklady, rychlost’ a pohodlie navstevnika
pri dosiahnuti ciel'ovej destinacie

e vzhl'ad destinécie, ktory silno ovplyviiuje vyber destinacie, ako aj vzhl'ad zariadenia
V ramci destinacie

e primerand cena, ktord je pre navstevnika sumou nakladov, vynaloZenych na cestu,
ubytovanie, stravovanie a ostatné sluzby v destinacii a je ovplyviiovana sezonou,
vyberom aktivit, menovym kurzom, vzdialenost'ou destinécie, sposobom dopravy

atd’.

Vlastnosti produktu cestovného ruchu (Gucik 2018):
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1) nemateridalnost, viazanost na cielové miesto — produkty s prepojené s cielovym
miestom, a tak nemdze byt dodany zakaznikom ale zakaznici musia za produktom
cestovat’;

2) komplexnost a komplementarita — v cestovnom ruchu neuspokojuje zakaznikov len
jedna potreba, ale uspokojuje sa cely stbor potrieb;

3) pominutelnost — tvorba zasob produktu, ich uchovavanie a nasledny predaj
V cestovnom ruchu nie je mozna. Preto je ddlezité pomocou marketingovych
nastrojov zabezpecit’ sulad ponuky a dopytu v Case a priestore;

4) dopytova sezonnost — V cestovnom ruchu dopyt zakaznikov ovplyviuju Cinitele ako
striedanie roénych obdobi, dizka svetla pocas dita, $kolské prazdniny alebo vyuzitie
volnych dni v préci;

5) roznorodost a nestalost’ — tato vlastnost’ nam hovori o tom, ze kazdy zakaznik ma
rozdielne potreby, rozlisné vnimanie produktu, ako aj to, ze zakaznikova spokojnost’
zavisi od predchadzajucich skusenosti. Prave preto je podstatné, aby podniky
cestovného ruchu spifiali 3tandardy poskytovania sluzieb, ako aj pravanie
zamestnancov k zakaznikovi.

6) nahraditelnost — moznost zakaznika zamienat’ jednotlivé sluzieb a produkty;

7) nepritomnost vlastnictva — tym, ze si zakaznik kupi produkt cestovného ruchu,

neznamend jeho vlastnictvo, ale ziskava pravo na poskytnutie vybranych sluZieb.

PodPa Gicdika (2018) rozdelujeme produkty cestovného ruchu podla nasledujicich

hPadisk:

Tabul’ka 1: Produkty cestovného ruchu

Pocet uspokojenych . S Clelova skupina
. Miera splnenia ocakavani ; :
potrieb zakaznikov

ejednoduché eStandardné epre konecnych a
ekombinované $pickové institucionalnych
zakaznikov

epre distributorov

Jednoduché produkty su tie, ktoré sa postaraju o uspokojenie vybranej potreby ako napr.

navsteva Trenc¢ianskeho hradu.
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Kombinované produkty nam predstavuji  produktové baliky. Cize sa jedna
0 kombinéaciu minimalne dvoch jednoduchych produktov.

Standardné produkty zodpovedaju odakavaniam zakaznikov.

Spickové produkty st produkty, ktoré vytvaraju konkuren¢énui vyhodu a prekonavaju
zakaznicke o¢akéavania.

Produkty pre konecnych a institucionalnych zdakaznikov mézu byt jednoduché,
kombinovang, Standardné alebo Spickové.

Produkty pre distribiitorov mdzu cestovné kancelarie dopliiat’.

1.2 Marketing cestovného ruchu

V trhovom hospodarstve nam marketing predstavuje nastroj, ktory slizi na
dosahovanie cielov podnikatel'ov a zaroven reSpektuje Zzelania a potreby zikaznikov.
S marketingom je Casto spajand aj snaha presvedcCit zékaznika 0 kupe propagovaného
vyrobku. V extrémnych pripadoch sa hovori az o manipuldcii zékaznika. Definicii
marketingu je v dnesnej dobe obrovské mnozstvo. Kotler a Keller ivadzaju, ze ,,marketing
je spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom
vymeny produktov a hodnot to, ¢o potrebuji a cheu®. (Kotler — Keller 2012, s. 35)

Podl'a Gucika ,,marketing cestovného ruchu je subor procesov zameranych na
vytvaranie a poskytovanie hodnoty vybranym cielovym skupindm zdkaznikov a na
rozvijanie vzt'ahov s nimi na miestnej, regionalnej, narodnej a medzinarodnej tirovni takym
sposobom, aby z nich mal prospech podnik i ciel'ové miesto®. (Gucik 2018, s.16)

Ciel'om marketingu v cestovnom ruchu je vyroba a umiestiiovanie produktov tak,
aby vyhovovali SirSiemu okruhu spotrebitel'ov cestovného ruchu. Malo by to ulahcit’
vymenny proces v oblasti cestovného ruchu. Marketing v cestovnom ruchu mdzeme
povazovat’ za subsystém v systéme marketingovych sluzieb. Pod sluzbami rozumieme
vSetky tieto ¢innosti, pretoze kone¢ny produkt nie je fyzicky produkt, ale je produktom,
ktory sa spotrebuje v ¢ase jeho vyroby, ¢o vedie k vytvaraniu pridanej hodnoty, ktord je
nevidite'nd a nehmotna pre spotrebitel’a. Produkt cestovného ruchu je komplexny produkt,
pretoZe pozostava z tovarov a sluzieb z réznych ¢innosti. V sucasnosti je produkt cestovného
ruchu viacSinou kombinaciou ponuky ubytovania, stravovania, animacie. Na zaklade
uvedeného mozno konStatovat, Ze cielom marketingu v cestovnom ruchu je

zhromazd’'ovanie a analyza informadcii, na zéklade ktorych je ponuka cestovného ruchu
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postavend ako integrovany produkt cestovného ruchu na neustdlu komunikdciu so
zakaznikmi s cielom informovat’ ich o aktudlnych a buducich ponukach. Vsetky tieto
¢innosti su neoddelitelnou sucastou marketingovej politiky zameranej na definovanie
opatreni a stratégii na dosiahnutie tychto cielov. Marketing v cestovhom ruchu ma svoju
vlastnu Specifickost’, ktora vyplyva zo skutocnosti, ze produkt cestovného ruchu je sluzbou.
Takto definovany produkt cestovného ruchu sa pontka v cestovnom ruchu. (Cirikovic, 2014)

V sucasnosti oznacujeme marketing ako najmodernejsi sposob podnikatel'ského
myslenia a konania, ktory sa snazi oto, aby podniky vedeli rozlisit' Zelania a potreby
zakaznikov. Takisto prispieva k tomu, aby udrziaval vztahy so zdkaznikmi ako aj vytvaral
a poskytoval pre nich hodnotu. (Gucik, 2018) Marketing cestovného ruchu je uplatiovany
v rozlicnych sektoroch cestovného ruchu. Predmetom marketingu mozu byt cestovné
kancelarie, ubytovanie a stravovacie zariadenia, dopravné spolo€nosti, navStevnicke
atraktivity ale aj celé destinacie.

Ekonomické prostredie je predpokladom pre zavedenie a uplatiovanie marketingu,
a preto sa moze pouzit’ iba v takej miere, v akej funguje trh. Existencia konkurencie je takisto
nevyhnutnou podmienkou, pravne zabezpecenie podnikatel'skej ¢innosti podniku a jeho
ekonomicka zodpovednost za rozhodnutia. Pri uplatiiovani marketingu v podnikoch
cestovného ruchu je vel'mi dolezité brat’ na vedomie osobitosti cestovného ruchu. (Gucik,

2018)

Charakteristické znaky cestovného ruchu (Gucik, 2018) :

e zavisi od primarnej ponuky, ktora ovplyviiuje zlozenie trhovej ponuky

e sekundarnu ponuku vytvaraja institiicie verejného a sukromného sektora

e zakaznicke potreby sa uspokojuju roznymi sluzbami z réznych odvetvi

e tovary asluzby, ktoré sa spotreblivaji v cestovnom ruchu st vicsSinou vysledkom
¢innosti inych odvetvi (marketing cestovného ruchu je najmid marketing sluzieb
tychto odvetvi)

e zabezpeCenie suladu medzi dopytom a ponukou

e na strane dopytu sit okrem jednotlivcov subjektom aj inStitlicie

Struktira marketingu cestovného ruchu

A. Marketing producentov sluzieb cestovného ruchu
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— ubytovanie, dopravné, pohostinské, kiupel'no-liecebné, Sportovo-rekreacné,

zabavné a kulturne sluzby

B. Marketing atraktivit navstev

— podujatia, prvky prirodného typu krajiny, artefakty vytvorené clovekom

C. Marketing sprostredkovatel'ov sluzieb cestovného ruchu

— sluzby turisticko-informa¢nych centier, sluzby cestovnych agentur

a kancelarii, distribu¢né sluzby, rezervovacie internetové sluzby

D. Marketing cielového miesta

— poskytované sluzby, vybavenost infrastruktiry, organizované podujatia,

kooperativny manazment a manazérska organizacia

Tedria a prax marketingu presla viac ako storocnym vyvojom. Autori rozdel'uji na zaklade

roznych ¢asovych etap a kritérii marketing na 3 Casti (Gucik, 2018):

» 1. etapa — produktovo orientovany marketing (1.0) - (1911 az 4 50.tych rokov 20.

storocia) charakteristicka je prevahou dopytu nad ponukou. Snaha o zniZenie
nakladov a zlepSovanie procesov bola hlavnym cielom.

2. etapa — marketing zamerany na zdkaznika (2.0) - (1950-1960; 1980-1990)
vyznacuje sa vznikom Specifickych marketingovych metdd a formovanim vyskumu
marketingovych procesov, Specifickej marketingovej terminologie ako aj
zakladanim vednych odborov marketingu.

3. etapa — marketing zamerany na hodnoty a ludi ako aktivnych ucastnikov
marketingového procesu (3.0) - (1980-1990 — stcéasnost’) doraz sa kladie na
presadzovanie marketingového riadenia v podnikovom riadeni, na zistovanie potrieb

a vyber ciel'ovych skupin zakaznikov.

V dnesnej dobe sa spomina novy marketingovy pristup, ktory prepaja tradi¢ny

marketing s digitalnym marketingom — Marketing 4.0. Pésobenim rychlych zmien na trhu

a dynamického rozvoja informacnych technoldgii sa prehodnocuju marketingové pristupy.

V dneSnej dobe vyzaduji zdkaznici rychlu spidtnii vézbu, integruji sa komunikacné

a distribu¢né kanaly a na rozhodovanie vplyva obsah a vel'ké mnoZstvo udajov.

Digitalna technoldgia sa dnes Coraz viac stava jadrom vicSiny modernych firiem.

Ako uvéadza OECD, digitalna ekonomika rychlo prenikd do celého radu priemyselnych

odvetvi: od bankovnictva, energetiky a dopravy az po média a zdravotnictvo. Niet preto
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divu, ak Casto v suvislosti s podnikanim zacujeme slovo ,,naruSenie*. Spolo¢nost’ McKinsey
zaznamenala 12 hlavnych inovdcii, ktoré mozu narusit’ bezné podniky, okrem iného vratane
mobilného internetu, internetu veci (IoT), cloudovych technologii a 3D tlace. Vsetky tieto
ruSivé technoldgie nie su prelomové. Ich skuto¢ny hmatatelny vplyv na podniky v
komerénom meradle sa vSak za posledné roky mnohondsobne zvysil, ¢iasto¢ne v dosledku
prilevu ré6znych podpornych technolégii.

Podniky po celom svete nevyhnutne sleduju rusivé technologie, ktoré spoloCnosti
vyzyvaju, aby prehodnotili svoje obchodné modely, upravili hodnotové ponuky svojich
vyrobkov a sluzieb a reformovali postupy predaja a marketingové pristupy. Uprostred toho
vSetkého dnes stoji pred podnikmi niekol’ko dilem tykajtcich sa inovacii. Zoberme si ako
priklad mobilny internet. Mobilné zariadenia priniesli bezkonkurenéné pripojenie a otvorili
mnozstvo prilezitosti pre obchodnikov oslovit’ svojich inteligentnejSich zikaznikov.
Zaroven je alarmujlice rastice znepokojenie nad zavislostou na smartféonoch - Studia
Przybylského a Weinsteina z univerzity v Essexe ukazuje, ako mobilné telefony Coraz viac
poskodzujt vzt'ahy.

Marketing 4.0 - pristup, ktory efektivnejsie zohl'adiuje konvergenciu offline a online
sveta firiem a zékaznikov. Koncept sa zameriava na to, ako v ¢asoch rozmachu digitalne;
ekonomiky sluZia offline dotyky ako hlavna diferenciacia v online svete. Zahfna tiez to, ako
sa Styl spéja s podstatou, pretoze aj ked’ si znacky musia osvojit’ flexibilné a adaptivne Styly
s ohl'adom na rychlo sa meniaci technologicky vyvoj, zakladny autenticky charakter znacky
je Coraz dolezitejsi. Znacky musia vo svojich sprédvach narazit’ na svoju identitu a byt
autentické - tato vnimana latka je cennym prinosom v Coraz transparentnejSom svete.
Marketing 4.0 je o vyvazeni medzi strojmi (M2M) a medzi 'ud'mi (H2H). Posun smerom k
marketingu 4.0 si vyzaduje vyvazenie nasho pouZzivania strojov a zariadeni s l'udskym

kontaktom s cielom posilnit’ zapojenie zakaznikov.

Prechod od tradi¢ného k digitailnemu marketingu

Ked’ prechadzame od tradi¢ného k digitdlnemu, marketing presiel zasadnou transformaciou
sposobu, akym su zalenené jeho rézne prvky. Marketing Journal (2018) zarad’'uje medzi
Styri najdolezitejSie posuny:

1) Od segmentacie a zacielenia po potvrdenie komunity zakaznikov
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Proces tradicného marketingu zacina segmentaciou, kde je trh homogénne zoskupeny na
zaklade geografickych, demografickych alebo psychografickych atributov. Potom prichadza
na rad zacielenie, o v podstate znamena urcenie toho, ktorym segmentom sluzit, okrem
iného na zaklade réznych faktorov vratane velkosti, atraktivity a potencialu rastu. Aj ked’
segmentacia a zacielenie st rozhodujicimi prvkami pri urovani trhovej stratégie znacky,
zdoraznuju tiez linedrnu povahu vztahu znacky k zdkaznikom - to, ako znacky rozhoduju
jednostranne, s minimalnou alebo Zziadnou pomocou zdkaznikov. Toto nedostatocné
zastupenie zakaznika v tradicnom marketingovom procese sa javi ako vyrazna chyba. V tejto
ére zvysenej konektivity tvoria socidlne prepojeni zdkaznici horizontalne siete komunit,
ktoré predstavuju segmenty nového veku. Komunity vytvaraju zékaznici na zaklade vlastne;j

dohody, ¢o ich robi organickej$imi a odolnej$imi voci spamovaniu a irelevantnej reklame.

2) Od ,,Umiestnenia a diferenciacie znacky* po ,,Znaky a kody zna¢ky*
Znacka, ktora sa tradi¢ne oznacuje ako meno, logo alebo slogan s hlavnym ti¢elom rozlisenia
produktu alebo sluzby, v poslednej dobe predstavuje celkova skisenost’, ktorti spolocnost’
poskytuje svojim zdkaznikom. Jasné postavenie je uz dlho povazované za nevyhnutnost’ pre
spoloc¢nosti, aby vytvorili silnt vlastnli znacku. Pozicia je zvycCajne prislubom definovanym
znackami na ziskanie zakaznikov, ktory sa Casto plni silnou diferencidciou, ktorti spolo¢nosti
poskytuji prostrednictvom svojho marketingového mixu - 4 P. Je nevyhnutné, aby aj
tradiéné umiestiiovanie a diferencidcia v marketingu presla v spojenej ére zmenami.
Zakaznici st dnes vyzbrojeni bohatymi informéciami, vd’aka ktorym moézu byt najlepSim

hodnotitel'om toho, ako dobre znacka plni svoj prisl'ub pozicie.

3) Od ,predaja 4P* po ,,komercializaciu 4C*
A nakoniec 4P - prvky klasického marketingového mixu, ktoré urcujt, o spolo¢nost’ ponuka
svojim zdkaznikom a ako. Po¢nuc vyvojom produktu zaloZené¢ho na potrebach a Zelaniach
zakaznikov, az po stanovenie ceny, ktord sa zvyCajne pocita pomocou cenovych metod
zalozenych na cene, konkurencii alebo na hodnote zakaznika. Potom pride na rad propagacia
- prvky, ktoré rozhoduju o Casti ,,ako pontiknut™. Pri vybere miesta sa spolocnosti staraju o
to, aby bol produkt pohodlne pristupny zakaznikom, pri¢om je nutna propagacia - formou
reklamy. Z hladiska vicSej konektivity v digitalnej ekonomike, vyzbrojenej zvySenou
ucastou zakaznikov, pocitame so vznikom nového suboru marketingového mixu, 4C -

spoluvytvaranie, mena, komundlna aktivécia a konverzacia.
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4) Od ,procesov sluzieb zakaznikom* po ,,spolupracu so zakaznikmi*
Tradi¢ny zékaznicky servis sa to¢i okolo toho, ako sa so zdkaznikmi zaobchddza ako s
kral'mi, ale v pristupe k starostlivosti o zdkaznikov na zaklade spoluprace sa povazuju za
rovnocennych. Zatial’ ¢o by sa zdkaznicky servis zameral vylu¢ne na rieSenie ich problémov
a zaroven sa snazil dodrziavat’ prisne pokyny a Standardné operacné postupy, starostlivost’ o
spolupracu by vynalozila skuto¢né usilie na vypocutie a reakciu na zékaznika, dosledné

dodrziavanie podmienok dohodnutych spolo¢nostou aj zédkaznikom .

Cielom Marketing 4.0 je v zasade pomdct marketingovym Specialistom
identifikovat’ a pripravit’ sa na zmeny roli tradi¢ného a digitalneho marketingu pri budovani

zapojenia a podpory zakaznika.

1.2.1 Digitalny marketing v cestovnom ruchu

V poslednych rokoch sa svet presiva do online priestoru. Zo vsetkych modernych
marketingovych nastrojov patria kanaly digitalneho marketingu a socidlnych médii medzi
najviac spominané a oznacuju sa ako nevyhnutné v dneSnej dobe. Akékol'vek efektivna
marketingova stratégia ich zahrnie do jej stratégie. Digitalny marketing moZzno oznacit’ ako
pristup, stratégiu alebo cvicenie znacky a marketingu pomocou digitdlnych platforiem.
Digitalny marketing predstavuje aj vyvoj znacky, produktu alebo sluzby online a v dneSnom
svete ho mézeme oznacit’ aj ako najdolezitejSiu sucast’ marketingového mixu. Za posledné
roky enormne rastol, pretoZze Coraz viac firiem si uvedomuje doleZitost dobrej online
pritomnosti. (Mandal — Joshi 2017)

Spustenim internetovej technoldgie boli pravidla marketingu preddefinované po
celom svete. Internet vylepsil sposob, akym spotrebitelia spolupracuji so znackami.
Transformuje ekonomiku marketingu a zastardva mnoh¢ tradi¢né stratégie a Struktiry tejto
funkcie. Pre obchodnikov je stary spdsob podnikania neudrzatel'ny. Digitalny marketing sa
dnes stal jednou z oblasti kIticového zamerania pre podniky na celom svete. Zacalo to ako
sposob komunikacie a vyvinul sa nielen v d’alsich zdrojoch d’alsich vynosov, ale ¢o je
najdolezitejSie, v rozvijani a udrziavani dlhodobych vzt'ahov s réznymi stranami na trhu.
Interaktivita ako hlavna vlastnost’ internetu umoznila novi dimenziu spojenia medzi

vSetkymi Gcastnikmi trhu. Pouzivatelia internetu dnes interaguju nielen medzi sebou, ale aj
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so svojimi preferovanymi znackami. Tymto sa znackdm otvorila prilezitost’ hovorit’ priamo
so svojimi pouzivatel'mi a lepsie ich spoznat’. (Kaur, 2017)

Digitalny marketing, propagécia produktov alebo znaciek prostrednictvom jednej
alebo viacerych foriem elektronickych médii, sa liSi od tradi¢ného marketingu tym, Ze
vyuziva kanaly a metody, ktoré umoznuji organizacii analyzovat’ marketingové kampane a
pochopit’, ¢o funguje a ¢o nie zvycajne v realnom Case. Priemysel cestovného ruchu zahtia
vSetkych Tudi, ¢innosti a organizacie zapojené do poskytovania sluzieb turistom, ako
napriklad hotely, reStauracie a turistickych sprievodcov. Pred spustenim digitalneho
marketingu bola tuloha ludi, ktori poskytovali tieto sluzby pre uspech podnikania
nevyhnutnd. So spustenim internetu sa vyvinuli novsie spdsoby marketingu réznych sluzieb
pre cielové publikum. Najma priemysel cestovného ruchu bol ako celok naruseny rychlym
rozvojom internetu. Pouzivatelia nakupuji sluzby spojené s cestovnym ruchom online

kliknutim na tla¢idlo, pricom porovnavaji podniky z celého sveta. (Kaur, 2017)

Medzi najdoéleZitejSie digitalne marketingové aktivity v cestovnom ruchu patria:
(Kaur, 2017)

1) Kvalitna webova stranka
Webové stranky funguji ako digitalne ciele pre publikum, kde méze firma definovat
skusenosti so svojou znackou. Je vel'mi doleZité udrziavat’ obsah webovych stranok stru¢ny
a l'ahko citatelny. Kvalitny web by mal mat’ vSetky sluzby jasne uvedené spolu s prislusnymi
informaciami. Pridanie obrazkov s vysokym rozliSenim r6znych ponukanych sluzieb, ako su

hotelové izby, kipele atd’. umozni pouZzivatel'om prijat’ informované rozhodnutie.

2) Silna pritomnost’ socialnych médii
Socialne meédiad s novy marketingovy nastroj, ktory vam umozZni spoznat svojich
zakaznikov a perspektivy sposobmi, ktoré predtym neboli mozné. Za tieto informacie a
vedomosti sa musi platit’ prejavom ucty, doveryhodnosti a ¢estnosti. Medzi najddlezitejSie

platformy sociadlnych médii pre podnikanie v cestovnom ruchu patria:

— Facebook
— Instagram

—  Twitter
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— YouTube
Pritomnost’ na tychto platformach nie je len o podpore najnovsich balikov a zariadeni, je to
ovel’a viac. Pouzivatel’ nebude vyuzivat’ tieto sluzby kazdy den, takze je nevyhnutné, aby sa
podnik stal sucast'ou konverzacie, ktort pouzivatelia na tychto platforméach vedu. Zameranie
sa na zverejiovanie obsahu, ktory dodava zivotom publika pridanti hodnotu, pomoze zvysit

mieru zapojenia.

3) Optimalizacia vyhladavacieho modulu
Prvym krokom k efektivnemu SEO je pouzitie nastroja ,,Planovac¢ klucovych slov‘ na
vyhladanie najrelevantnejsich kl'icovych slov pre podnikanie v cestovnom ruchu. Google,
najvacsi vyhladavaci modul, rozumie synonymam, takze klicové slova musia byt
starostlivo vyberané. Zamerat’ by sa malo skor na vytvaranie kvalitnych spétnych odkazov,
ako len na zvySovanie ich poétov. Pouzitie dlhych kl'icovych slov, ako napriklad ,,najlepsi
dovolenkovy balicek pre Indiu®, povedie skor k vicSiemu poctu konverzii, ako kratkych

klacovych slov.

4) E-mail marketing
E-mailovy marketing umoziuje pouzivatelom dozvediet’ sa o najnovsich ponukach hotelov,
Specialnych ponukéch dovolenkovych balikov, ¢lenskych kluboch, dostupnosti izieb a ovela
viac. E-maily su tiez vel'mi dobrym spdsobom, ako udrziavat' vztah so zakaznikmi po
dokonéeni transakcie. Specidlne postové zasielky sa zakaznikom zasielaju v deii ich
narodenin a vyro¢i pontikanim Specidlnej ceny za sluzby. To poskytuje zdkaznikom stimul

k ndkupu pri navsteve konkurencie.

5) Obsah
Obsah je podstatou digitdlneho marketingu. Kvalitny obsah musi byt putavy a musi
zvySovat’ hodnotu kazdodenného Zivota publika. Podl'a socialmedia.com neexistuje Ziadny
tajny vzorec, ako uspesne oslovit’ svoje publikum na socialnych siet’ach, ale pouzit’ pravidlo
80/20 by malo byt’ vzdy velkou sucastou vasej stratégie socidlnych médii. Ide jednoducho
0 to, ze pouzite iba 20% svojho obsahu na propagéciu svojej znacky a 80% venujte obsahu,
ktory skutocne zaujima vaSe publikum a zapdja ich do konverzacii. “ V turistickom
priemysle st videa a infografiky interaktivnym typom obsahu, ktory oslovi a zaujme

pouzivatelov.
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6) Prispdsobenie sa mobilnym zariadeniam
Vsetko, ¢o dnes firma robi digitalne, by malo byt vhodné pre mobilné zariadenia. Vac¢Sina
online pouzivatelov dnes pristupuje k internetu prostrednictvom svojich mobilnych

telefonov, €o by sa malo odrazit’ vo vSetkych aspektoch uvah online marketingu.

Trendy digitalneho marketingu

Tieto nasledujtce trendy oznacuje spolo¢nost’ E-tourism consulting ako najvacsie trendy
aklucové zmeny cestovného ruchu, ktoré musite implementovat do svojej stratégie
digitdlneho cestovného marketingu, aby ste mohli efektivne propagovat’ a predavat’ svoje

sluzby v d’alsich rokoch (E-tourism consulting, 2019).

a) virtualne prehliadky
Ludia viac veria virtudlnym prehliadkam, pretoze s nimi mo6zu nahliadnut’ do kazdého kuta
hotela a samotného cielového miesta, Co im dé ovel'a realistickej$i dojem ako jednoduchym
pohl'adom na fotografie.Je znamou skuto¢nost’ou, Zze webové stranky hotelov s virtudlnymi
prehliadkami maju podstatne dlhSie trvanie navstev webovych stranok - o 5 az 10 dlhsi cas
straveny navstevnikmi stranky.

Vvhody virtualnych prehliadok:

— Poskytujt potencidlnym host’om lepSie vizualne informacie ako statické fotografie

— Robia rozdiel v porovnani s konkurenciou

— Zvysuju doveru medzi potencidlnymi host’ami, takze pravdepodobnost’ rezervacie je
ovela vyssia

— Dévaju turistom moznost predstavit’ si svoj pobyt vo vasom hoteli a vykonat’
rezervaciu skor na zaklade toho ako na zaklade ceny

— Surovnako vhodné pre vsetky typy ubytovacich objektov, ciel'ov alebo atraktivnych

lokalit.

b) personalizacia - nestarnica cestovna marketingova stratégia
Oslovit hosta menom, pripravit’ mu jedlo tak, ako sam chce, alebo rezervécia jeho obl'ibenej
izby bola v pohostinstve vzdy dobrym zvykom. Preto personalizacia nie je Ziadnou novinkou
v tom, na ¢o nie su pracovnici cestovného ruchu zvyknuti. Teraz je vSak doleZitejSie ako

kedykol'vek predtym uplatnit’ tento koncept na marketing a predaj a umoznil to internet.
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Ak v reklame spomeniete oslavu nového roka, neposielajte 'udi na domovsku stranku hotela,
ale vylu¢ne na stranku venovant oslave nového roka. Ak st cielovou skupinou Nemci, musi
byt samotnd reklama a samotna stranka v nemcine. Ak st ciel'ovou skupinou fajciari,
povedzte im, Ze vo svojom hoteli mate izby, v ktorych je fajéenie povolené. Toto je
prispdsobenie, ktoré ndm umoznil internetovy marketing: zobrazovanie spravnych sprav
(vytvéranie reklam), spravnym 'ud’om (zacielenie) v spravnom Case (vy si vyberate, kedy sa
reklamy zobrazuji) a na spravnom mieste (vy si vyberate polohy, ale aj zariadenia, kde sa

reklamy zobrazuju).

c) instagramové pribehy — ,,stories*

Pribehy st vynikajuce na vytvaranie spontanneho obsahu a predstavuju kvalitny doplnok pre
cestovny ruch. PouZite ich na zaznamenanie ktoréhokol'vek okamihu - rannej kavy v hoteli,
pripravy jedla, zapadu slnka, okamihov z nejakej udalosti, zazitkov z jazdy na koni, lietania
na paraglide a vSetkého mozného, ¢o v tejto chvili mdzete chytit’, o moze byt pre vasich
nasledovnikov zaujimavé. Pribehy st obzvlast’ vhodné na zobrazenie situacii, ktoré su ,,v
zakulisi* .

Pouzite Instagram Story a porozpravajte pribeh pripravy jedla priamo z kuchyne; alebo
ukazat’, ako si chyZna robi postel’ v hoteli; alebo vyrozpravat zaujimavy pribeh miestnym

sprievodcom.

d) Automatizacia e-mailového marketingu
E-mailovy marketing je bezpochyby jednym z najucinnejSich propaga¢nych kanalov. Ak sa
to urobi spravne, e-mailovy marketing moze priniest’ vel'a rezervacii bez toho, aby ste v
reklame minuli jediné euro. Vytvaranie a odosielanie sprav, segmenticia zoznamov a
analyza kampani si vSak vyZaduje vela €asu. Trendom, ktory v roku 2021 urcite bude
dominovat, je naStastie marketingova automatizacia, ktora mozete efektivne aplikovat’ na
rozne obchodné segmenty vratane e-mailového marketingu. Automatizacia e-mailového

marketingu vadm uSetri Cas zasielanim konkrétnych sprav.

e) priama rezervacia
Hotely a apartmany st viac ako kedykol'vek predtym zavislé od online agentlr a online
rezervaénych stranok. Cena provizie vyznamne zniZuje ziskovost’ podniku a zatazuje
rozpocet, najmé v pripade mensich ubytovacich zariadeni. Pre mnohych sa tato situécia stava

neudrzatel'nou a musi niekto trpiet’ - ¢i uz ceny rasti alebo sa kvalita zhorSuje.
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Hotely maju ¢asto vysoké percento obsadenosti, ale maly podiel na priamych rezervaciach.
To sposobuje mensi zisk, pretoze ziskovd marza je vyrazne znizena o percento provizie,
ktoré je dané za kazdu rezervaciu. Napriklad, ak izba v hoteli stoji 40 Eur, znamena to, ze
na provizie pojde priblizne 5 Eur. Ak sa hypoteticky da povedat’, Ze sa priemerne preda desat’
izieb denne, znamena to, ze hotel musi na provizie vyc¢lenit’ 50 eur, alebo 18 250 eur ro¢ne!
Tieto naklady st vSak v skutoCnosti este vacsie. Pre¢o? Pretoze musime brat’ do iivahy nieco,
¢o sa vola Zakaznicka celozivotna hodnota, ktora oznacuje pribliznii hodnotu, ktord méze
host’ priniest’ hotelu od okamihu jeho prvého prichodu do jeho poslednej navstevy.

Ak je sluzba ubytovania dobra, host’ sa vrati. Problém vSak spociva v tom, ze hostia maju
bezné zvyky v rezervécii a pri navrate do hotela ¢asto urobia rezervaciu rovnakym spdsobom

ako pri prvej navsteve.

f) dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je, povedzme, inteligentnejSi remarketing, ktory mdéze nielen
priniest ovela lepSie efekty, ale aj uSetritt Cas. Vdaka remarketingu teraz mozeme
zobrazovat’ reklamy vSetkym navstevnikom naSho webu bez ohl'adu na to, ktoré stranky si
prezerali. To viak znamena, Ze potencialne zobrazime ponuku dovolenky pre Ciernu Horu
I'ud’om, ktori sa pozreli na dohody o Mexiku, ¢o nie je presne to, o ¢o sa zaujimaji. Bolo by
efektivnejSie ukdzat’ im na naSej webovej stranke reklamu na konkrétny ciel’, ktory si
prezerali.

Preto je dolezité vytvorit’ konkrétne remarketingové publikum pre kazda ponuku. Takto
ukdzeme konkrétnym reklamam minulym navStevnikom webovych stranok ponuku s
relevantnymi strankami (destindciami, hotelmi), ktoré navstivili na webovych strankach
nasej cestovnej kancelarie. Nastavenie dynamického remarketingu nie je I'ahké, ale ak to
urobite, reklamy sa neskor vygenerujii samy a 'ud'om sa zobrazi presne to, ¢o je pre nich
relevantné. Najskor musite urobit’ malé zmeny v kdde sledovania na webe a potom vytvorit’
katalog svojej ponuky, do ktorého zrete'ne vlozite vSetky potrebné prvky (ndzov balika
zdjazdu / hotel / ciel, URL adresa, adresa URL fotografie, cena atd’.) a potom vytvorte

reklamy a prepojte ich s katalogom. (Etourism consulting, 2019)
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1.2.2 Digitalny marketing v cestovnom ruchu pocas pandémie COVID-19

COVID-19 dobyl v roku 2020 svet utokom. Z tohto dovodu virus spdsobil pandémiu,
ktora vyustila do uplného vypnutia miestnych firiem, obchodov, destinacii a celych miest.
LCud’om sa hovori, aby v boji proti virusu zostali doma v nadeji, Ze zaistia bezpecnost
ostatnych. Zostava teda otdzka - ako mézu destinacie nad’alej uvadzat’ na trh svoje cestovné

produkty, zatial’ ¢o nariadenia hovoria, Ze maju dodrziavat’ socialny odstup a zostat’ doma?

V nasledujicich odstavcoch su odporucania firmy TwoSixDigital (2020) ako zvladnut’

digitalny marketing cestovného ruchu pocas pandémie:

A. Zacielenie na predchadzajucich navStevnikov
E-mailova stratégia: ,,Coskoro sa vrat'te
Tato stratégia sa moZze prili§ zdat’ o tom kde I'udia boli a ¢o na danom mieste robili. Vyuzitie
tejto kampane treba zamerat’ na taktiku ,,Vratte sa coskoro®, o vyzyva l'udi aby opéat

navSstivili dané miesto.

Stratégia socialnych médii: Zapojenie!

Klucovym je cas, ked” vela navStevnikov musi zostat’ doma a nemdZe cestovat, a to
zameranie na navstevnikov, ktori tam uz boli. Pretoze sme vSetci v karanténe a travime
vel'mi vel'a ¢asu na telefone, spustite kampan v socialnych siet’ach, ktord zahfiia minulych
navstevnikov a uverejni fotografiu odliSného miesta alebo miesta v rdmci vasho ciel'a. Na
zvySenie angazovanosti. MoZete ho tiez zapojit’ do stit’aze (v ktorej mozZu ostatni sledovatelia
hlasovat’ o ich obl'ibenej fotografii / mieste), kde vitaz ziska v budicnosti nieco ako nocl'ah

zadarmo, zl'avnena navsteva atd’.

B. Lokalne zacielenie
E-mailova stratégia: ,,Neexistuje miesto, ako doma*
Miestne podniky sa spoliehaji na to, Ze ich komunita bude v takychto ¢asoch drzat’ nad
vodou. Zacielenie na miestny trh na podporu miestnych podnikatel'ov ukaze, Ze vam zalezi

na komunite.

Socialna stratégia: Predstavte miestne podniky
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Mnohi moZzno nebudu sledovat’ spravy alebo samotnt pandémiu natol’ko blizko, aby vedeli,
ktoré restauracie st otvorené alebo ktoré obchody menia otvaracie hodiny. Vyuzite svoju
zakladiu sledovatel'ov, predstavte miestne podniky, ktoré st otvorené, a povzbudzujte

miestny trh, aby ich podporoval.

C. Blog o sélovych aktivitach
E-mail / Socialna stratégia. ,, Uzivajte si pohl'ad - vSetko mate pre seba.*
Ako spoloc¢nosti sa nam hovori, aby sme praktizovali socidlnu vzdialenost’ od ostatnych.
Preco to nevyuzit’ vo svoj prospech? Sélové aktivity, ako je peSia turistika, prechadzky v

prirode, bicyklovanie alebo rybarcenie, s perfektné aktivity, ktoré mozete robit’ tplne sami.

D. Zaistite bezpecné cestovanie
Niekolko sposobov, ako upokojit cestujucich:

e Sposoby, ako byt zodpovednym cestujucim

e Zvyraznite kroky, ktoré podnikate na pomoc v boji proti Sireniu virusu (dezinfekcia
/ hibkové &istenie / atd’.)

e Uved'te kontaktné informacie blizkych klinik a / alebo pohotovostnych lekarskych
sluzieb

e UZito¢né postupy, ako eliminovat’ Sirenie nakazy, aby bola vaSa komunita bezpec¢na

a zdrava

E. Pokracujte v komunikacii
Najhorsie, o mdzeme urobit), je spravit’ z nasSich zakaznikov duchov. Aj ked’ by sme mali
prestat’ zahlcovat’ spravodajské kanaly informaciami, ktoré st irelevantné pre to, ¢o nasa
spolocnost’ preZiva, zniZte frekvenciu zverejfiovania spolo¢enskych sprav (chod’te z jedného
diia na kazdy druhy deti). Celkovo pokracujte v komunikacii a zaistite, aby vasi Citatelia boli

pozitivni a mysleli na dobré Casy, ktoré pridu.

Digitalny marketing sa stal neoddelite'nou sucastou kazdého podnikania bez ohl'adu
na jeho velkost’ a typ. Rastica uloha digitdlneho marketingu ovplyvnila to, ako spolo¢nosti
propaguju svoje ponuky existujucim aj novym zdkaznikom. Potreba digitdlneho marketingu
bola pocitovana viac ako kedykol'vek predtym v turistickom priemysle, kde maju zakaznici

okamzity pristup k najroznej$im informacidm o najnovsich ponukéch a najlepSich cenéch.
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SirSie a efektivnejSie vyuzitie internetového marketingu v sektore cestovného ruchu je
velkym zdujmom nielen pre jednotlivé spolocnosti cestovného ruchu, ale tiez moze

vSeobecne ovplyvnit’ rozvoj odvetvia cestovného ruchu.

1.3 Smart technolégie v cestovnom ruchu

Smart alebo aj inteligentné technolégie dnes zasahuji do takmer vSetkych aspektov
zivota, aj ked’ ich pouzivatelia ¢asto nepozoruji a povazuju sa za samozrejmost’. Turistické
destinacie v poslednej dobe zacali implementovat’ aj inteligentné technologie so zdmerom
zvysit skusenosti prichadzajacich turistov v reakcii na nové ciele EU tykajuce sa
obmedzenia prebiehajucich klimatickych zmien. Hlavnymi ciel'mi tejto iniciativy bolo
efektivnejSie vyuzitie energie implementaciou novych technologii, zvySenie vyuzivania
obnovitelnych energii a znizenie emisii CO?. Projekt sa teda zameriava hlavne na
modernizdciu a optimalizaciu sucasnej elektrickej rozvodnej siete, ale tiez na zvySenie
povedomia zakaznikov. V stvislosti s cestovnym ruchom by zniZenie emisii a udrzatel'nejsie
vyuzivanie energie v turistickych cieloch mohlo mat’ za nésledok lacnejSie ceny pre turistov,
lepSiu kvalitu ovzdusia a celkovu vysSiu spokojnost’ zékaznikov.

»omart sa stal v marketingu pomerne beznym pojmom pre vSetky veci, ktoré su

vylepSené technologiou, a technoldgia sa v poslednych rokoch stala pre odvetvie cestovného
ruchu nevyhnutnou, nielen pokial’ ide o spdsoby komunikécie, ale aj pokial’ ide o postupy
rezervacie a vyhladdvanie informadcii. Inteligencia zvycajne tGzko stvisi so zlepSenim
pouzitelnosti urcitych produktov implementéciou technoldgii. V tejto stivislosti je potrebné
spomenut’ takzvané informac¢né a komunikacné technologie (IKT) a internet veci, ktoré
odkazuji na kombinéciu vyuzivania internetu a poskytovania produktov a sluzieb.
Pojem ,,smart technoldgie® zahfiia nové formy spoluprace a tvorby hodndt technologii.
Stoji za zmienku, Ze ,,smart* nie je pokrokom jedinej technoldgie, ale vzajomné prepojenie
a pokrok v oblasti spoluprace réznych technoldgii sicasne. Technologia ma vyrazny vplyv
na zivoty l'udi kvoli jej neustalemu a rychlemu vyvoju, a preto ju mozno povazovat za
nepredvidatelni moc zasadného vyznamu, ktord musia l'udia brat’ na vedomie (NHTV
Breda University of Applied Sciences, 2016).

Turistické a pohostinské podniky su v zasade vzdy konfrontované s novymi vyzvami
a prilezitostami z hladiska technologie. Prudky nérast vyznamu informacno-

komunikacnych technologii (IKT), a najmé elektronického obchodovania je vyvoj, ktory
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treba brat’ vdZzne a musi sa z neho stat’ vyhoda. Nielen internet a web 1.0, ale aj Web 2.0 a
celé prostredie socidlnych médii malo obrovsky vplyv a vo velkej miere sa zmenilo na
odvetvie cestovného ruchu. IKT maju rozhodujicu tlohu v konkurencii turistickych
organizacii a destinacii. Poskytuja spotrebitel'om opravnenie na identifikéciu, prisposobenie
a nakup produktov cestovného ruchu a podporuje globaliziciu odvetvia poskytovanim
nastrojov na vyvoj, spravu a distribticiu ponuk na celom svete. Dalej poskytuje neustale nové
nastroje pre marketing v turistickych ciel'och, a preto by organizacie cestovného ruchu mali
uznat' potrebu pouzivat IKT ,na vyvoj stratégii, ktoré su zamerané na zakaznika, st
zamerané na ziskovost' a umoziuju partnerstvo”“ (NHTV Breda University of Applied
Sciences, 2016).

1.3.1 Formy smart technologii

Smart technoléogie a digitalne trendy (Slivka, 2019):

1. Internet veci
Siet’ schopna spracovavat’ identifikéciu, umiestnenie, sledovanie, monitorovanie a spravu
prostrednictvom RFID, infracervené¢ho senzora, GPS, laserového skenovania a dalSich
zariadeni na snimanie informacii a spajat’ tovar so sietou na ucely vymeny informacii a
komunikacie. Tuto technologiu do svojich podnikov zaélenilo uz mnoho l'udi z odvetvia
cestovného ruchu, z toho dovodu, Ze technologia pouZziva vel'a doleZitych vyhod pre hotely.
loT alebo aj internet veci, pouzili niektoré spolo¢nosti na hyperpersonalizované hotelové
1zby, ktorych funkcie ovladaju hostia prostrednictvom telefonu. Velkou vyhodou zavedenia
IoT su prediktivne opravy a udrzba. Je to z toho dovodu, ze zamestnanci hotelov maja vzdy
najcerstvejSie a najaktudlnejSie informécie o stave zariadeni a pristrojov. Medzi najvicsie

vyhody sa radi moZnost’ opravit’ zariadenie eSte skor, ako prestane uplne fungovat.

2. Technolégia cloud computingu
Tato technoldgia mé dva vyznamy:
» Vztahuje sa na systémovu platformu pouzivanu na vytvaranie aplikacii, ktorej stav
je rovnocenny s opera¢nym systémom na osobny pocita¢ (nazyvany cloudova

platforma);
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» a opisuje aplikaciu cloud computingu postavenu na tejto platforme (aplikacia

cloudu).

3. Umela inteligencia
Technoldgia umozitujuca pouzitie pocitacového softvéru a hardvéru na simulaciu spravania
inteligentnych l'udi s cielom efektivneho spracovania a analyzy tidajov a informdcii a na
podporu rozhodovania a rieSenia problémov. V dnesnej dobe mdzu hotely ako aj niektoré
d’alSie zariadenia cestovného ruchu poskytovat’ nevyhnutné ako aj zadkladné informacie cez
aplikécie a technoldgie pohanané umelou inteligenciou. Odpovede na jednoduché otazky
moézu zadkaznici dostat’ aj bez pritomnosti 'udského faktora, ¢o skracuje Cas odozvy

a zamestnancom umoziuje riesit’ tazké ulohy.

4. Technologia mobilnej komunikacie
Technoldgia pouzivana na bezdrétovi komunikdciu umoziujica bezdrotové pripojenie
medzi systémami a vzdialenymi zariadeniami v redlnom case. 5G je mobilna komunika¢na

technologia piatej generacie, ovel'a rychlejSia a spol'ahlivejSia ako predchadzajica (4G).

5. Mobilné zariadenia a aplikacie
Elektronické zariadenia, ako su mobilné telefony a tablety a technoldgie s nimi spojené.
Mobilny internet obsahuje rozne rézne zariadenia a platformy; tj smartphony, tablety,

systémy v automobile a bezdrotové domace zariadenia. Zahffia osobné a obchodné aplikécie.

6. Velké data
Velké data st vyraz, ktory popisuje vel'ké mnoZstvo Strukturovanych aj neStruktarovanych
dat, ktoré zaplavuji podnik kazdy den. Velké data je moZné analyzovat' na zaklade
poznatkov, ktoré vedu k lepSiemu rozhodovaniu. Stoji za zmienku, ze toto pouzivaji vylu¢ne
podniky, nie spotrebitelia. V novej ére cestovného ruchu, budu udaje hrat’ vel'mi dolezita
ulohu. Tieto data a subory najCastejSie spdjame so spravanim zékaznikov. Samotné idaje

nam mozu prispiet’ ku tvorbe personalizovanej ponuky pre klienta.
7. Vsade pritomné prepojenie medzi Wi-Fi a d’alSimi siet’ami
Technoldgia, ktord umoziuje elektronickym zariadeniam pripojit’ sa k bezdrotovej lokalnej

sieti.
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8. Rozsirena realita
VylepSena verzia reality, vd’aka ktorej I'udia vidia skuto¢ny svet, s digitdlnou obrazovkou a
navrstvenou technologiou. AR vylepsuje suCasné vnimanie reality 'ud’'mi a zvySuje zazitky
navstevnikov prostrednictvom d’alSieho digitalneho obsahu. Na rozdiel od virtualnej reality,
ktord ak meni okolie pouzivatela, rozSirend realita miesto toho vylepSuje prostredie

V skutoCnom svete.

9. Inteligentny chatovaci robot

Robot schopny porozumiet’ pouzivatel'om a hovorit’ s nimi l'udskym jazykom.

10. Nositel’né zariadenia
Prenosné zariadenie, ktoré je mozné nosit’ priamo na tele alebo integrovat’ do oblecenia alebo

prisluSenstva pouzivatel'a. Napriklad inteligentné hodinky, inteligentny naramok atd’.

11. Siet’ majakov
Transparentné obrazky GIF alebo PNG, ktoré je mozné skryt” v I'ubovolnom webovom
prvku alebo e-maile, sa ¢asto pouzivaji na zhromazd'ovanie tdajov, ako su napriklad zvyky

online cielovych pouzivatel'ov pocitacov.

12. Virtualna realita
Forma informaénych technolodgii, ktora umoziuje pouZzivateom navigaciu pocitatovo
simulované prostredia. VR je pocitaom generované prostredie, v ktorom moézu l'udia zazit’
miesta a situacie, akoby boli skuto¢ne pritomni.

(Sustainability, 2020)

Virtualna realita v cestovnom ruchu

Virtudlna realita (VR), ktord pontka pocitatom generované prostredie s realistickymi
obrazkami spdja organicku a intuitivnu technoldgiu s osobnymi informéciami , o umoziuje
pouzivatel'ovi vo virtudlnom svete zazitok replikujuci fyzickl pritomnost’. Virtudlna realita
ponuka uc¢inné prostriedky na podporu cestovného ruchu, najmé preto, ze zvySeny pocit
pritomnosti poskytovany prostrednictvom HMD (head-mounted display) vedie k
pozitivnejSiemu obrazu destindcie. Rychle prijatie ndhlavnych stuprav pre VR zo strany
spotrebitelov, ako aj tdaje poukazujice na efektivnost 360-videi, zaujali odvetvie

cestovného ruchu a snazia sa prilakat zakaznikov prostrednictvom obohatenych
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marketingovych odkazov pre VR, ktoré sa mozu rychlejSie vstrebat. Napriklad hotel
Marriott Hotels and Resorts vyuziva VR na podporu rezervacie a cestovania do urcitych
destinacii a Expedia pontka zdkaznikom prehliadku hotelov prostrednictvom VR, aby si
mohli izby ,,vyskusat’ pred zakupenim®. Spolo¢nosti ako St. Giles Hotels, Cathay Pacific,
Destination British Columbia, Enterprise Florida, Mammoth Lakes, United a KLM Airlines
a SkyTeam pouzivaji 360-stupiiové vided na interaktivne prehliadky hotelov, lokalit a

leteckych zazitkov (Adachi — Cramer — Song, 2020).

Pretoze sa internet stava kl'a¢ovou sucast’ou planovania dovolenky, online
marketing ma ¢oraz vacsi vplyv na cestovny ruch. Takze VR sa tiez stdva zakladnym
nastrojom pre reklamné destindcie a mohlo by to zvysit’ zaujem l'udi o skutocnt navstevu.
Virtualna prehliadka na konkrétnom webe umoziiuje pozorovat budovy alebo objekty v
celej perspektive, ktort sme si vedeli predstavit. Komunikacia vysokej kvality a mnozstva
udajov, ako napr. zabavny spdsob ma vyssi vplyv na rozhodnutie cestovatel’a nez bezna
broZzura alebo statické webové stranky. Wan a kolektiv skiimali u¢inky r6znych spdsobov
reklamy s prihliadnutim aj na vlastnosti propagovaného ciel'a. Uké4zali efektivnost’ obsahu
3D a VR v marketingovej kampani zameranej na beznu reklamu (Racz — Zilizi, 2019).

O. Lee uskutocnil experiment, ktory ukazal vplyv pouZitia nastrojov VR pri
predstavovani hotela na uzkost’ z cestovania. Vysledok experimentu potvrdzuje Statisticky
vyznamny vzt'ah medzi webom s funkciami VR a rasticim poctom rezervacii. Je to preto,
lebo dobre navrhnutd aplikacia VR by mohla virtudlnym tdajom viac pripominat’
experimentalne informacie, takze sa zda byt spolahlivejsia. Aj ked’ virtualne dovolenky
nemozno vnimat ako Uplnu alternativu k skutoénym dovolenkdm, VR mé obrovsky
potencial pre cestovny ruch. Ako ukézala experimentalna $tidia Sussmanna, Specialisti na
VR a pravidelné publikum sa tieZ zhodli na tom, Ze najvyznamnejsie vyhody technoldgie
VR su skusenosti, ktoré by mohli poskytnit’ pred rezervaciou, rekreacie VR, ktoré by
mohli pontknut’ Specidlne rieSenia pre osoby so zdravotnym postihnutim, a moznost’ vidiet
miesta, ktoré je nemozné v skutocnosti vidiet' (Racz — Zilizi, 2019).

Virtudlna realita sa v dneSnej dobe sice vyuziva najviac na zébavu, €ize v oblasti
hernych simulatorov, vo filmovom priemysle, v elektronickych médiach ako aj v oblasti
hier. Takisto ma vel'mi praktické uplatnenie VO vojenskom a zdravotnickom odvetvi ako
napriklad pri vyucbe buducich chirurgov, lie¢be chorob alebo aj fobii. Vyuziva sa rovnako
aj vo vychovnovzdelavacom procese alebo roznych odboroch mimoskolského vzdelavania.

V neposlednom rade pre nas najpodstatnejSom umozituje virtudlna realita spoznavanie
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krajin, miest, pamiatok a roznych objektov aj bez cestovania prostrednictvom virtudlnej
prehliadky daného miesta. Z nasho pohladu, sa tento sposob ,,cestovania® uplatnil najma
teraz pocas pandémie COVID-19, kedy vécSina 'udi na svete zostala uviaznutych v ich
domovoch, bez moznosti skutocného cestovania. Prave tento spdsob cestovania
prostrednictvom virtudlnej prehliadky, méze v cestovatel'och vzbudit’ zaujem prejst’ dané

miesta v skuto¢nosti po uvolneni opatreni sposobenych pandémiou.

VSetky tieto smart technoldgie poskytuju spojenie v realnom ¢ase, pokro¢ilt analyzu
fyzického sveta a poméhaju spolo¢nostiam / organizaciam optimalizovat’ obchodné procesy
a zlepSovat’ ich vykon. Smart technologie cestovného ruchu su technologické média, ktoré
spotrebitelia cestovného ruchu pouzivaju vo vsetkych fazach rozhodovacieho procesu
a zdkaznikovej cesty. Tieto technoldgie umoziuju turistickym destinaciam a dodavatel’ov,
aby ziskali lepSie vedomosti a chapanie potrieb turistov a zlepsili spravu a vykonnost’ svojich
zdrojov. Tiez vytvaraju hodnotu pre turistov a pomahat im pri prijimani spravnych
rozhodnuti prostrednictvom ich skisenosti. V tomto ohl'ade poskytuju vyznamny potencial

pre spolo¢né vytvaranie skiisenosti na cielovej aj podnikovej trovni.

Informa¢né a komunika¢né technologie (IKT) vyznamne ovplyvnili odvetvie
cestovného ruchu a nad’alej sltiZia ako hlavna hnacia sila pre inovacie v cestovnhom ruchu.
IKT drasticky zmenili spdsob vyvoja, prezentacie a ponuky produktov cestovného ruchu.
Technologicky vplyv v cestovhom ruchu nemd vplyv iba na dodavatelov, ale aj na
spotrebitelov. V celej discipline prijimania IKT v cestovnom ruchu je ustredné to, ze
podpora IKT konkrétne naznacila zmeny v spravani turistov. Vel'ky uspech IKT evidentne
ovplyviluje pristup turistov k mobilnym aplikdcidm, a tym zvySuje dojem pouzivatelov.
Siroky rozsah zapojenia IKT do cestovného ruchu skuto¢ne vyvolal medzi vedcami
vyznamné diskusie. A veri sa, Ze nastdva transformdacia najlepSich operécii a strategickych
postupov v priemysle cestovného ruchu v dosledku internetu (Buhalis & Law, 2008). Je to
urcite preto, ze internet ulahc¢uje pristup k informaciam do vsetkych katov sveta. V diskurze
akademickej obce a v rdmci odvetvia cestovného ruchu sa v poslednej dobe ukazuje, ze
technoldgie s Coraz inteligentnejSie a stavaju sa nositeI'nymi zariadeniami. Predpoklada sa,
Ze nositel'né technologické zariadenia budi mat’ vyznamny vplyv na interakciu 'udi s okolim
a ze vd’aka vnimanym novym spdsobom interakcie s tymito technologiami drasticky

transformuju spravanie turistov.
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Narast inteligentnych technologii a bezdrotového pripojenia skracuje Casové
a vzdialenostné  obmedzenia, ¢o vedie k pozitivnej komunikacii a vztahom medzi
dodavateImi a spotrebitelmi. V cestovhom ruchu slizia inteligentné technoldgie pri
monitorovani energie v hoteloch, podpora spotrebitel'ov prostrednictvom implementacie QR
koédov, senzorov, stitkov, RFID a vyuzivania cloud computingu pri vytvarani inteligentné¢ho
mesta. Posledny vyvoj v oblasti technoldgii napriek tomu ukazuje, ze ,,inteligentné*
technoldgie sa navyse stavaji nositelnymi. Hlavnou otazkou, ktoréa zostava nezodpovedana,
je teda to, ako su tieto nositel'né zariadenia integrované do cestovného ruchu. Z tohto dovodu
je nevyhnutné systematicky oznacovat’, ako je mozné zariadenie pouzivat v cestovhom

ruchu.

V tabulke €. 1 je zobrazend matica moznych aplikacii nositelnych zariadeny v cestovnom

ruchu:

Tabul’ka 2: Matica moznych aplikacii nositelnych zariadeni v cestovnom ruchu

Typ Mozné vyuzitie v cestovnom ruchu Zasiahnuty segment
nosite’ného cestovného ruchu
zariadenia
Smart - efektivne zasielanie sprav, Destinacia
hodinky Oznamenia, komentare... Ubytovacie zariadenia

- upozornenia na lety vrealnom Ccase, | Dopravné sluzby
zmeny bran a d’alSie informdcie
Naramok - nahrada za hotelové klice Ubytovacie zariadenia
- sledovanie spanku hosti a upozornenie na
Cas ranajok, program hotela...

Smart - turisti pouzivaju prototyp inteligentného | Mlzea
okuliare skla muzea, aby videli kultirne artefakty v | Galérie
muzeu, a tiez aktivovali digitdlny obsah, | ZOO
ako su video, hry, fotografie atd’ Tématické parky

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Journal of Tourism and Hospitality Management

Ked’ze poziadavky spotrebitel'ov v siCasnosti stiipaji, mnoho spoloc¢nosti sa neustéle
snazi o nove stratégie uspokojovania svojich zdkaznikov. Je to urcite preto, Ze spokojnost’
zakaznika je hlavnym rozhodujucim prvkom pre Gspech kazdého podnikania. Turisticky
priemysel je odvetvim naroénym na sluzby, preto spolo¢nosti spojené s cestovnym ruchom
stale pouzivaju nové stratégie na uspokojenie potrieb a poziadaviek turistov. Konvergencia

prenosnych technologickych zariadeni a pripojenia na internet umoZiluje turistom
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konzumovat’ medialny obsah univerzalne v 'ubovol'nom zvolenom case. V tomto svetle
odbornici neustdle vyuzivaji vyuzitie IKT vo svoj prospech. Dokazy mozno vidiet z
pripadov pouzitia nositelnej technologie ,,Google Glass® pouzivane] v cestovani a
cestovnom ruchu. Ako je uvedené v matici vysSie, nosite'né zariadenia pontukaju vysoké
funkcie, ktoré mozno v cestovnom ruchu predvidat’ a boli vyskasané. Dalej sa zameranie
zameriava na niektoré vybrané pripady pouzitia v roznych segmentoch cestovného ruchu.
(Atembe, 2019).

Nositel'né zariadenia transformuju spotrebitel'ov z turistov na prieskumnikov. Okrem
¢asu a miesta, kontextu a personalizacie ponuk a zazitkov pre cestovatel'ov, nositel'ny web
uréite umozni turistom zrekonstruovat’ ich zazitky. To znamend, Ze turisti m6Zu pomocou
hlasového prikazu naprogramovat’ sériu aktivit alebo akcii na dané casové obdobie a na
konkrétnom mieste bez potreby pomoci od dodavatel’a cestovného ruchu. Preto so vznikom
nositel'nych zariadeni tento trend naznacuje d’al§ie dezintermedidciu, v ramci ktorej turisti
budt mat’ prevahu nad celym procesom poskytovania sluzieb. Vo vysledku bude nova tvar
cestovného ruchu zamerand na optimalizaciu ,,personalizovanych prebudovanych zazitkov*
zo strany spotrebitel'ov. Pre odvetvie cestovného ruchu sa o¢akéava, ze vd’aka interaktivite,
intimite a vSadepritomnosti nositelnych zariadeni budi dodavatelia cestovného ruchu
vyuzivat povahu tychto zariadeni a oznacovat’ prileZitosti na poskytovanie prisposobenych,
vylepSenych, automatizovanych a novych zazitkov pre turistov. Hlavnou vyzvou, ktoru je
potrebné zvazit, je sukromie a bezpe€nost. PouZivanie nosite'nych zariadeni v cestovnom
ruchu predstavuje vazne obavy, pokial’ ide o stikromie a bezpe¢nost’. PretoZe turisti mozu
napriklad v hoteli hlasovym prikazom odbavit’ a ziskat’ pristup k aktudlnym informaciam o
svojich uctoch, znamena to, Ze majua pristup k datovému portalu hotela. Preto by mohli byt
v pokuSeni ziskat’ pristup k neautorizovanym udajom podniku, aby uspokojili svoju
zvedavost’ prieskumnikov (Atembe, 2019).

Inteligentny cestovny ruch nastava tam, kde sa cestovny ruch stretava s technoldgiou, ¢o je
prilezitost’, ktorti dnes véacSina cestujucich nielen objima, ale aj vyzaduje. Cestovné
kancelarie z celého sveta reagujli na neustéle sa rozSirujice technologické moznosti, ktoré

zahfnaju tuzbu po kultire BYOD (Bring-Your-Own-Device).

1.3.2 Smart city
Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky definuje Smart City (smart mesto)

ako: ,,novy pristup v rozvoji miest a mestskych regionov, ich spravovani a planovani,
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vyuzivajic technické a technologické inovacie vratane informacnych a komunika¢nych
technologii. Ide o usilie zvysit kvalitu zivota a kvalitu podnikatel'ského prostredia v mestach
a regionoch, zvysit' efektivitu ich fungovania, urobit’ ich bezpecnejSimi, CistejSimi,
energeticky UspornejSimi a schopnymi reagovat’ na spolocenské, ekologické ¢i iné vyzvy a
potreby.“ (MHSR, 2017)

Podl'a Business Dictionary je Smart City ,,rozvinuté mesto, ktoré vytvara udrzatel'ny
hospodarsky rozvoj a kvalitu zivota tym, Ze vynika v niekolkych kIicovych oblastiach,
ktorymi su napr. ekonomika, doprava a mobilita, Zivotné prostredie, obyvatelia
a samosprava. Vynikat v tychto klucovych oblastiach je mozné tak prostrednictvom
silného T'udského kapitalu, socidlneho kapitalu, alebo infrastruktiry a informacnych
a komunikaénych technologii®.

Eurépska komisia definuje Smart City ako ,,mesto, ktoré vyuZziva tradi¢né siete a
sluzby efektivnejSie vd’aka nasadeniu digitalnych a telekomunikaénych technolégii, o ma
pozitivny dopad nielen na obyvatelov, ale aj na podnikanie ako také* (Urad podpredsedu
vlady SR pre investicie a informatizaciu, 2020)

Z mnohych dostupnych variantov mozno povazovat’ za inSpirativny pristup britskej
vlady, ktory tvrdi, ze ,,koncept Smart City je dynamicky a zaroven vsak tvrdi, ze Ziadna
absolutna definicia mesta, ktoré je smart, neexistuje. Koncept je nekonecny a je skor
procesom, ¢i sériou krokov, ktorymi sa mesta stavaji obyvatelnej$imi a odolnej$imi a teda
schopnymi rychlejiie reagovat’ na nové vyzvy“ (Urad podpredsedu vlady SR pre investicie
a informatizaciu, 2020)

Inteligentné mesto presahuje rdmec vyuzivania informac¢nych a komunika¢nych
technologii (IKT) pre lepSie vyuZitie zdrojov a niz§ie emisie. Znamena to inteligentnejSie
mestské dopravné siete, modernizované zariadenia na zésobovanie vodou a likvidaciu
odpadu a efektivnejSie spOsoby osvetlenia a vykurovania budov. Znamend to tiez
interaktivnej$iu a pohotovejSiu spravu miest, bezpecnejSie verejné priestory a uspokojovanie

potrieb starnticej populacie.

Vyhody aplikacie informacnych technolégii v smart cities (Harrysson — Donnelly,
2011) :
» Znizenie spotreby zdrojov, najmi energie a vody, a tym prispievanie k znizovaniu
emisii CO2
» Zlepsenie vyuzitia kapacity existujicej infrastruktary, a tym zlepsenie kvality zivota

a znizenie potreby tradi¢nych stavebnych projektov
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» Spristupnenie novych sluzieb obfanom a dochadzajicim za pracou, napriklad
pokyny v redlnom Case o tom, ako najlepSie vyuzit’ rozne spdsoby dopravy

» ZlepSovanie obchodnych podnikov prostrednictvom zverejniovania udajov o
prevadzke mestskych sluzieb v redlnom case

» Odhalenie toho, ako vrcholia poziadavky na energiu, vodu a dopravu v mestskom
meradle, aby manazéri miest mohli spolupracovat’ na vyhladeni tychto vrcholov a na

zvyseni odolnosti

Smart alebo aj inteligentné mesta maji vacsi potencial na tvorbu novych pracovnych miest,
su efektivnejsie, zlepSuju socialnu inkliziu a rovnako aj zapojenie obyvatel'ov miest. Tento
potencidl zvysit’ funkénu uroven, zivotnu uroven pre obyvatelov a dlhodobt udrzatel'nost’

mozu mesta dosiahnut’ tvorbou Smart cities stratégii (Harrysson — Donnelly, 2011).

Podl'a Harryssona a Donnellyho (2011) mesto mozno klasifikovat’ ako inteligentné,
ked’ sa prostrednictvom investicii do 'udského kapitalu, primeranej urovne tcasti vlady a
infraStruktury, ktord podporuje sprédvne Sirenie informacii v celom meste, dosiahol
udrzatel'ny ekonomicky rast a vysoka kvalita zivota. Inteligentné mesta by preto mali svoju
inteligentnost’ zakladat’ na troch hlavnych pilieroch, a to: 'udsky kapital, infrastruktara a
informacie. Ludsky kapitadl je kldCovym prvkom, ktory sa aktivne zlcastiiuje na
kazdodennych ¢innostiach a moZze potencialne viest’ k tomu, aby bolo mesto inteligentnejsie.
Okrem aspektu 'udského kapitalu je rovnako dolezitd aj solidna infrastruktira v podobe sieti
s optickymi vlaknami, ktora pokryva celé mesto, pretoze je jej hlavnou mestskou ako

chrbticou inStalacie senzorov.

Rozmery smart mesta (Jasrotia — Gangotia, 2018):
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Schéma 1: Rozmery smart mesta
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SMART CITIES TO SMART TOURISM DESTINATIONS

Boyd Cohen vyvinul ,,Smart City Wheel“ ako néstroj na podporu rozvoja stratégii
Smart Cities, ako aj na sledovanie ich pokroku. V ramci tohto kola definoval Cohen niekol'ko
ukazovatel'ov pre kazdu z dimenzii inteligentnosti, a to : Inteligentné riadenie, ktoré¢ suvisi
S aspektom transparentnosti v ramci systémov riadenia prostrednictvom modernizacie
spravy miest podporou otvorenosti udajov a zapojenia verejnosti; Inteligentné prostredie,
ktoré suvisi s optimalizaciou energie, ktora vedie k udrzatelnému riadeniu dostupnych
zdrojov; Inteligentna mobilita, ktora sa tyka dostupnosti v meste aj mimo neho a
dostupnosti modernych dopravnych systémov; Inteligentna ekonomika, ktord suvisi s
implementaciou ekonomickych stratégii zaloZenych na digitdlnych technologidch;
Inteligentni Pudia, ktori stvisia s uroviiou kvalifikacie I'udského kapitalu v meste; a
Inteligentny Zivot, ktory zahfna kvalitu Zivota merant z hl'adiska zdravého Zzivotného
prostredia, socidlnej sudrznosti, turistickej pritazlivosti a dostupnost’ kultarnych a

vzdelavacich sluzieb (Jasrotia — Gangotia, 2018).

Smart mesto a jeho vplyv na cestovny ruch

Aby sme prezili v cestovnom ruchu, je potrebné byt inteligentny. Inteligencia je

vyzadovana na kazdom kroku, od generovania informdcii aZ po ich komunikaciu. Nova éra
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IKT tiez otvorila mnoZzstvo novych néstrojov pre odvetvie cestovného ruchu. V stucasnosti
turistické destindcie celia mnozstvu novych vyziev vyplyvajicich zo zmien tak v
spotrebitel'och, ako aj v zivotnom prostredi ovplyvnenych vznikajucimi technologiami. Aby
bolo mozné cCelit' tymto vyzvam, musia prvé cielové krajiny rozpoznat' druh zmien, ku
ktorym doslo, a potom musia proaktivne reagovat. Z hladiska cestovného ruchu by IKT
mohli prispiet’ k vytvaraniu zazitkov s pridanou hodnotou pre turistov a zaroven zlepsit’
efektivnost’ a podporit’ automatizaciu procesov pre suvisiace organizacie. Rozvoj Smart City
by teda mohol podporit’ aj vznik inteligentnych turistickych destinacii. So zabudovanou
technologiou v prostredi cielov moze obohatit’ turistické sklsenosti a zvysit
konkurencieschopnost’ ciel'ov.

Vnasanie inteligentnosti do turistickych destinécii si vyZaduje dynamické prepajanie
zainteresovanych stran prostrednictvom technologickej platformy, na ktorej by sa mohli
okamzite vymienat’ informéacie tykajuce sa turistickych aktivit. Tato integrovana platforma
ma niekol’ko kontaktnych bodov, ku ktorym by mohol byt’ pristup prostrednictvom réznych
zariadeni koncovych pouzivatel'ov, ktoré podporia vytvaranie a ulahenie zazitkov z
cestovného ruchu v redlnom case.

Vplyv smart mesta ako aj jeho smart technoldgii na cestovny ruch je velky. Tento
vplyv je spdsobeny narastajucimi poZiadavkami turistov ako aj domaceho obyvatel’stva.
Turisti oraz viac vyhl'adavaji mesta s prepracovanou infrastrukturou, sluzbami v najvyssej
kvalite, rychlou a presnou informovanost'ou ako aj vysokou kvalitou Zivota. Kone¢nym
cielom je vyuzit’ systém na zlepSenie zazitkov z cestovného ruchu a zlepsenie efektivnosti
riadenia zdrojov smerom k maximalizacii ciel'ovej konkurencieschopnosti aj spokojnosti

spotrebitel'ov a zaroven preukazat’ udrzatel'nost’ v predlZzenom casovom ramci.

Medzi hlavné vvhody smart destinacii patri:

» Technologické prostredie
» Reagujuce procesy na trovni mikro a makro urovni
» Zariadenia koncového pouzivatel'a vo viacnasobnych dotykovych bodoch

» Zapojené zainteresované strany, ktor¢ platformu pouzivaju dynamicky

Bez ohl'adu na to, vytvaranie inteligentnych turistickych destinécii od nuly vyzaduje, aby
vodca konStruktivne spolupracoval s miestnymi, aby zabezpecil G€ast komunity, a tieZ
pravidelne monitoroval plan. VIajkovou lod’'ou transformdcie na inteligentné turistické

destindcie je pristup k informéciam v redlnom Case v celom cielovom mieste. Na dosiahnutie
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tohto ciel'a musia cielové krajiny otvorit’ pristup prostrednictvom integrovanych verejne
riadenych operacnych systémov, aby mohli ponuknut neobmedzené tdaje vSetkym
obCanom a vyhnut' sa monopolom dodévatel'ov (Zygiaris 2013). Organy cestovného ruchu
by mali zabezpecit', aby vSetky informacie generované pri kazdom vyvoji novej aplikacie
boli spristupnené otvorene na zéklade ich obchodnej a pravnej dohody bez neprimeranych

dodato¢nych nakladov (Buhalis — Amaranggana, 2015).
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2 Ciel’ a metodika prace

Hlavnym cielom zaverecnej prace je zhodnotenie vyuzitia potencialu smart technologii
pre rozvoj slovenského cestovného ruchu najmi v oblasti jeho propagacie a navrhnutia
optimalnych smart néstrojov tohto rozvoja. Ciel’ sme sa rozhodli uplatnit’ na priklade mesta

Trencin a jeho pristupe k vyuzivaniu smart technologii.
Pre dosiahnutie hlavného ciel’a sme si stanovili nasledovné parcialne ciele:

1) Zosumarizovat teoretické vychodiska suvisiace s problematikou smart technologii
a digitalneho marketingu v cestovnom ruchu.

2) Systematizovat poznatky o smart technologiach aich naslednom vyuziti
v cestovnom ruchu.

3) Porozumiet’ konceptu smart city a identifikovanie jeho vplyvu na cestovny ruch.

4) Identifikovat sucasny stav cestovného ruchu mesta Trencin ako turistickej destinacie
a sucasne analyzovat’ stratégiu zavedenia smart technologii v tomto meste.

5) Zistit’ obsah a tspesnost’ virtualnej prehliadky mesta Trencin na jeho propagaciu.

6) Navrhnat smart inovacie pre mesto Trenéin.

Pri tvorbe diplomovej prace na tému smart technoldgie a digitalny marketing ako
prezentacny nastroj pre cestovny ruch a marketing produktu cestovného ruchu bolo nasim
prvym krokom zozbieranie potrebnej literatry pre ziskanie informécii o tejto téme
a zorientovanie sa v nej. Literatira pochadzala zo sekundarnych zdrojov odbornych knih,
Casopisov a rovnako aj z elektronickych publikacii a zdrojov slovenskych a zahrani¢nych
autorov. Vacsinu slovenskych publikacii sme ziskali z kniZnice Slovenskej akadémie vied
a ostatné elektronické publikacie a zdroje ndm boli poskytnuté po potrebnej registracii
z centra vedecko-technickych informacii Slovenskej republiky. Po zozbierani a spracovani
potrebnych udajov pre nasu teoretickl Cast’ prace, nasledovalo vytycenie hlavného ciel’a
prace ako aj vedl'ajSich ciel'ov, ktoré ndm poméhali pri dosahovani hlavného ciel’a.

Pri spracovavani diplomovej prace sme pouzili rozne metddy zberu udajov, ktoré nas
doviedli do findlneho stavu prace. Teoretickd Cast’ prace pozostavala najmid z metddy
indukcie a dedukcie, ¢o znamena, ze sme si vSetky potrebné udaje z jednotlivych publikacii

zosumarizovali a nasledne sme nazory danej problematiky zovseobecnili. Medzi d’alSie
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pouzité metddy patri analyza a syntéza, pomocou ktorych sme vsetky zlozité skuto¢nosti
rozdelili na Casti a nasledne sme spoznavali Strukturu javov aich vzajomné vztahy. V
praktickej nasledoval zber informacii o stave mesta Tren¢in ako destinacie cestovného ruchu
a oboznamenie sa s ich planom pre zavedenie smart technolégii. Dalsi krok pozostaval
z komunikécie s autorom virtudlnej prehliadky mesta Tren¢in Martinom Rakusom, ktory
nam poskytol potrebné informacie o tejto prehliadke. Posledny a to struktiirovany rozhovor
prebehol formou e-mailovej komunikacie s pracovni¢kou kultirno-informac¢ného centra
Trencin, ktord nam poskytla potrebné informacie pre naSu pracu. Rozhovor pozostaval z 10
otazok a bol zamerany na digitdlny marketing a smart technologie mesta Tren¢in. VSetky

potrebné informacie sme zosumarizovali a dali im potrebnt1 formu.
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3 Vysledky prace a diskusia

Na zéklade teoretickych poznatkov ktoré sme ziskali po prestudovani potrebnej
literatury, sme identifikovali, ze vyuzitie smart technologii a digitdlneho marketingu je
V dnesnej dobe nevyhnutné. Vdaka bezprecedentnému narastu cestovného ruchu v
poslednych rokoch zazivaju destinacie vplyv na socidlne, kulturne a ekonomické prostredie.
Najviditel'nejSim trendom, ktory dominuje v cestovnom ruchu, je nepochybne digitalny
trend a existencia smart technoldgii. Turisti sa ¢oraz viac spolichaji na online nastroje, aby
sa mohli inSpirovat, napldnovat a rezervovat si svoju d’alSiu cestu. Neustdly zaujem
0 cestovny ruch nuti cielové destinacie ku zavedeniu roznych inteligentnych nastrojov v ich
krajine pre ul’'ahCenie zivota turistu. Smart mobilné telefony mé v dnesnej dobe takmer kazdy
a prestavuju nevyhnutny element pre turistu od pldnovania jeho cesty az po pricestovanie
naspdt’ domov. V poslednych rokoch narastd aj pocet miest, ktoré zavadzaju svoje plany
SMART CITY pre zlepSenie zivota obanom a navstevnikom mesta. Rovnako aj mesto
Trencin sa rozhodlo pre tento krok vypracovanim konceptu zavedenia smart technologii
v meste. V kapitole 3.2 sme analyzovali tuto stratégiu a predstavili sme vSetky néstroje pre
skvalitnenie mesta ako turistickej destinacie. Od vyskytu virusu COVID — 19, kedy zostali
I'udia zavreti vo svojich krajinach a Vv obrovskej miere bolo obmedzené, v niektorych
mesiacoch az zruSené cestovanie, sa snazia spolocnosti ukazat' turistom destinacie
v digitalnej podobe. Vd’aka technologickému rozvoju a vyuzivaniu internetu na celom svete
a uzko prepojenému s konceptom inteligentného cestovného ruchu vidime teraz aktivity
virtualneho cestovného ruchu v mnohych ¢astiach cestovného ruchu. Jednou z tychto podob
je virtudlna realita, ktord sa stdva podstatnou sucast’ou cestovného ruchu. Prostrednictvom
virtualnej reality mozu l'udia navstivit' niektoré muzed, galérie, hrady, zamky, mézu si

vybrat’ hotel alebo dokonca absolvovat’ virtudlnu turistiku svetovo obl'ibenych destinécii.

3.1 Analyza sucasného stavu mesta Trencin ako destinacie cestovného

ruchu

Mesto Trencin lezi na zdpadnom Slovensku, na tizemi Trencianskeho kraja. Svojou
rozlohou 82 km2 sa zarad’uje sa na 19.priecku spomedzi vSetkych slovenskych miest. Pocet
obyvatelov vtomto meste je 55383. Trencin je centrom VysSiecho tzemného celku

Trenc¢ianskeho samospravneho kraja, ¢o z neho robi administrativne, hospodarske ako aj
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kultarno-spoloc¢enské centrum regionu. Vd’aka svojej vyhodnej strategickej polohe tu bol
postaveny TrenCiansky hrad aVstcasnosti je mesto vyznamnym obchodnym,
hospodarskym, Sportovym a kultirnym centrom. Mesto sa nachddza na rozvojovej osi
Bratislava — Trnava — Trenéin — Zilina, ktora sa oznaGuje aj ako povazska os. Zakladnu
komunika¢nii kostru mesta tvori trasa E75 (Zilina — Povazska Bystrica — Trenéin — Trnava
— Bratislava) ako aj sever trasa cesty 1/61. Mesto lezi na zelezni¢nej trati 120 z Bratislavy do
Ziliny. Co sa tyka dopravnej infrastruktiry, tak technicky stav vozoviek mézeme oznaéit’ za
neuspokojivy, ¢o ma za nasledok zvySené mnozstvo tazkej techniky na miestnych
komunikaciach. Hlavnym tokom v tomto meste je ricka Vah a mesto je vzdialené 120km od
hlavného meste Bratislava.

Identita mesta sa v priebehu rokov posunula a zmenila, a to z ,,TrenCianskej perly
Povazia® - Trencina, mesta mody“ zalozeného na naSej bohatej historii textilného priemyslu
opusteného zaciatkom roku 2000 alebo ,,Tren¢ina, mesto armady* - Stitok, ktory sme si
vysluzili zékladiiou vysoko postavenych armadnych dostojnikov pocas Varsavskej zmluvy.
Ale tieto Stitky sl unavené a opotrebované. Jednou zo znaciek, ktoru Trenéin hrdo nosi, je
,»ITrencin - Mesto Pohoda festivalu®. Medzinarodny hudobny festival Pohoda je dolezity
faktor ovplyviiujuci mesto na kultarnej, ekonomickej a dokonca aj politickej tirovni. Je to
pozoruhodny pribeh uspechu miestneho hudobnika Michala Kas¢éka, ktory si vysnivany
festival vybudoval od samého zaciatku a od roku 1997 kvitne, aby sa stal najviacSou
kultirnou udalost'ou v krajine. Dostal Trencin na globalnu kultirnu mapu. Je to urcite tento
zivy, inkluzivny a oceneny letny festival, ktory mladi I'udia povazuju za majak pulzujicej
kultiirnej budtcnosti.

Tren¢in ma jedine¢né umiestnenie - je to historicko-geografické miesto stretnutia na
hraniciach s Ceskom, Mad’arskom, Rakiiskom a Pol'skom. M4 prijemné podnebie a priamy
pristup k prirodnym zaujimavostiam cez lesopark Brezina a rieku Vah. DdleZitost’ nasho
spojenia s prirodou sa uz 15 rokov zdoraziuje na Festivale HoryZonty, ktory upozoriiuje na
aktivny zivotny Styl, ekologické a humanitarne témy. Tren¢in a jeho okolity region maja
pdsobivé kultirne dedi¢stvo, hmotné aj nehmotné. Stredoveky Trenciansky hrad, stredoveka
Mestskéa veza, zidovska synagoga, ktord dodnes sluzi zidovskej komunite, katolicke a
protestantské¢ kostoly z rdoznych historickych obdobi, sa nachadzaju priamo v meste.
Obyvatelia Tren¢ina su prevazne slovenskej ndrodnosti, Zije tu vSak aj menSina ceskych,
chorvatskych, Zidovskych, talianskych, indickych, romskych a rumunskych ob¢anov.

Remeselné diela nehmotného kultirneho dedi¢stva (drotarske remeslo, vinené

remesla) a folklor (tane¢né, hudobné a tradi¢né kroje) prezentuje galéria vizualneho umenia,
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galéria MA Bazovského so zameranim na diela 20. a 21. storo¢ia a Mestské muzeum
Trencin. Tieto subjekty organizuju kultirne podujatia pre ob¢anov a navstevnikov vSetkych
vekovych skupin a preferencii. Obec organizuje tradicné a historické programy, zatial’ Co iné
alternativnejsie kultirne aktivity organizuju ob¢ania sami. Mesto je plné popularnych akcii
mimovladnych organizacii, ako su napr. Voices, Coolturne (hudobny festival Priestor), Klub
priatel'ov klasickej hudby (festivaly hudby na jar a na jesen v spolupraci s Vysokou skolou
muzickych umeni v Bratislave) Festival jazzu pod hradom a Festival Punkaci detom
(beneficné podujatie) prezentacia punkovej subkultary, ska, reggae a rockovej hudby
organizovana na pomoc znevyhodnenym detom a bojom proti predsudkom o subkultarach.
V stcasnosti je mesto zapojené do sutaze o Eurdpske hlavné mesto kultary 2026, v ktorom

sa sustred’uju na nasledujuce priority:

Rozvoj kultarnej infrastruktary
Rozvoj kultarneho a tvorivého potencialu
Zaistenie pristupnosti kultirneho a komunitného zivota pre vsetkych obanov

Budovanie kapacit a rozvoj publika

YV V V VY V

Posilnenie ekologického rozmeru v kultirnom a kreativnom priemysle

V blizkej budiucnosti ma mesto v plane revitalizovat’ historicky vyznamné kulturne objekty,
posilni sa ich povodna funkcia a vytvoria sa nové umelecké funkcie, a to vSetko v rdmci
kultarnej spomienky na mesto. Kino Hviezda spolu s dvoma novymi kultirnymi priestormi
v jeho bezprostrednej blizkosti bude sluzit ako Kreativne centrum Hviezdodvor,
multizdnrovy komplex a centrum kreativneho priemyslu s dejiskami, ateliérmi pre domécich
umelcov, FabLab a d’alsimi. V sti¢asnosti uz prebieha rekonstrukcia Kina Hviezda a ja ako
obyvatel’ mesta Tren¢in sa uz vel'mi teS§im na to, ked’ tento projekt bude dokonceny, pretoze
Kino Hviezda s jeho klubom Lu¢, je velmi oblibenym miestom mladych I'udi. Rovnako

bude prebiehat’ postupna transformécia mesta, ktora bude prebiehat’ najmenej desat’ rokov.

Cestovny ruch v meste Trenéin a jeho bezprostrednom okoli sa sustredi na 3 zaujmové

oblasti:
1. Historicky odkaz v izemi — historické objekty v meste, Mata§ Cék Trenéiansky,
rimska stopa, systém hradného opevnenia stredného Povazia

2. Trencin mesto Pohody — najvacsi stredoeuropsky multizanrovy festival Pohoda
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3. Rady a putnicka turistika — viizby na odkaz svétych Svorada a Benladika na Skalke

nad Vahom

Medzi najvyznamnejSie objekty cestovného ruchu patria najma:

» Trenciansky hrad - hrad spravuje Trencianske mulzeum aje V sprave
Trencianskeho samospravneho kraja. Jeho priemernd navstevnost’ je priblizne
85 000 navstevnikov za rok. V roku 2014 dosiahla navStevnost hradu viac ako
100 000 navstevnikov a Vv roku 2018 rekordnych 136 162 o0sdb, navstevnost’ ma
stupajucu tendenciu uz niekol'ko rokov. Najviac turistov hrad navstivilo v juli a
auguste

» Trencianske mizeum — muzeum vlastivedného typu. Mlzeum vlastni zbierky
Z oblasti numizmatiky, falaristiky, filokartie, zbrani a umeleckého remesla. Spravuje
zbierkové fondy umenovedného, prirodovedného, historického ako aj narodopisného
charakteru. K najnavstevovanej$im objektom Trencianskeho muzea patril Katov
dom, ktory navstivilo 6308 os6b (medziro¢ny narast o 60 percent) a Karner sv.
Michala s po¢tom navstevnikov 3750 os6b (narast o viac ako 116 percent).

» Galéria MiloSa Alexandra Bazovského — v meste Trencin je jedinou galériou
vytvarného umenia. Tato institicia vznikla v roku 1969, rok po smrti M. A.
Bazovského. V galérii ndjdeme vytvarné umenie 20. a 21. storo€ia, rézne diela
umelcov trenéianskeho regionu a v neposlednom rade diela M. A. Bazovského. . Za
zmienku stoji aj ponuka kultirno-vzdelavacich aktivit, ktoré¢ sa zameriavaju na
Siroké spektrum navstevnikov galérie.

> Synagéga — Zidovska synagoga mesta predstavuje jedno z najkrajsich
a najzaujimavejsich diel svojho druhu na Slovensku. Bola postavena v roku 1913
podla projektu berlinskeho architekta Richarda Scheibnera. Postavila ju tren¢ianska

stavebna firma Fuchs a Niegreisz.

SWOT analyza mesta Trencin
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Tabul’ka 3: SWOT analyza mesta Trencin

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

rozvinutd siet’ kultirnych institacii
poskytujicich ~ sluzby v oblasti
umenia a kultary

pritomnost’ Zeleznicnej trate
existencia letiska

atraktivne kultirne pamiatky na
uzemi mesta podporujice rozvoj
CR

realizdcia aktivit zameranych na
vyuzitie smart technologii v oblasti
samospravy

realizacia aktivit podporujicich
budovanie a rekonstrukciu
Sportovych, vol'noc¢asovych
a kultarnych zariadeni S vyuzitim
inteligentnych systémov pri ich
prevadzke

zly technicky stav niektorych
kultirnych pamiatok mesta,
niektorych kultrnych zariadeni ako
aj Sportovych stredisk

nizka miera  vyuzitia  smart
technologii v oblasti  socialnych
sluzieb

slabé informovanost’ ob¢anov
nedostatocnd  miera  vyuzitia
inteligentnych technoldgii v oblasti
samospravy mesta Trencin
znecistené povrchové vody

PRILEZITOSTI

HROZBY

realizacia aktivit na podporu

budovania a rekonstrukciu
Sportovych, kultarnych
a vol'nocasovych zariadeni

S vyuZzitim inteligentnych systémov
pri ich prevadzke

vyuzitie inteligentnych technologii
za ucelom zlepSenia dynamickej
dopravy mesta

podpora vyuzitia IKT a SMART
technologii v oblasti  cestovného
ruchu

podpora pre budovanie cyklotras
vybudovanie komplexného
informacného systému sluziaceho
pre lepSiu informovanost’ obcanov

vysoké nédklady na rekonStrukciu
cestnej siete

nedostatok financnych zdrojov na
realizdciu rozvojovych zdmerov

nezaujem obyvatel'stva o kultirne
dianie v meste
zhorSujuci  sa  zdravotny  stav
obyvatel’stva

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Stratégia implementacie SMART technolégii v Meste Trencin

Na ziklade SWOT analyzy ainych podkladov mesta Trencin, boli zistené
problémové oblasti a rizikd, ktoré ma mesto za ciel vylepSit' cez vhodnu implementaciu
SMART technolégii a procesov pri sprave mesta. Mesto sa preto rozhodlo navrhnit’ postup
zavadzania tychto technoldgii s cielom polozit’ metodickée a strategické zaklady koncepcie

budovania tychto systémov.
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3.2 Zavedenie smart technologii v meste Tren¢in

Na zaciatku roka 2021 mesto Tren¢in vydalo dokument ,,Stratégia implementécie
SMART technologii v meste Trencin®, ktory definuje zakladné rdmce rozvoja mesta
Vv oblasti planovania a implementacie projektov zameranych na moderné technologie, najma
v oblasti SMART technoldgii a rieeni. UGelom koncepcie tvorby Smart City obéanom je
vytvorit® prostredie, ktoré im prinesie moznost profitovat zo zavadzania postupov,
technolégii a sofistikovanych modernych pristupov, ktoré sa vzajomne dopinaja. Tato
koncepcia je vytvorend na obdobie 5 rokov, ale zaroven sa odporica na konci kazdého roka
spravit vyhodnotenie, vykonat' aktualizaciu nastavenia jednotlivych ciel'ov, popripade
formulovat’ novy sposob zavedenia navrhnutych opatreni. Vizia mesta Trencin je byt
mestom, ktoré bude schopné poskytovat’ sluzby obCanom a turistom o najefektivnejSie
a zaroven bude podporovat nové napady, inovacie, vyskum abudi dbat na zivotné
prostredie. Mesto by chcelo mat’ vo svojich rukdch riadenie mobility a spotrebu energii
a ktor¢ bude riadit’ priestor a digitdlne informdacie energeticky ufinnym a zarovei

udrzate'nym sposobom.

V tejto stratégii sa mesto zameralo na nasledovné kI'i¢ové problematické oblasti:

Tabul’ka 4: kI'i€ové oblasti konceptu zavedenia SMART technoldgii v meste Trencin

Problematicka oblast Zameranie

Technickd infrastruktara dynamicka doprava

statickd doprava

cyklistickd doprava

vodné hospodarstvo

datové a telekomunikacné siete

bezpecnost’ mesta

energetické hospodarstvo budov

verejné osvetlenie

vzdeldvacia infrastruktara

socialne sluzby

zdravotné sluzby

Sportova a vol'noCasova

infraStruktira

informovanie verejnosti mesta

e zber dat pre efektivny manazment
spravy veci

Energetické hospodarstvo mesta

Socialna infrastruktara

ManazZment verejnych politik
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® T10ZVO0j elektronizacie
a automatizacie

Environmentalna politika e odpadové hospodarstvo
e ochrana prirody a Krajiny
Koordinacia a vzdelavanie e koordinacia rozvoja IoT

e vzdeldvanie v oblasti vyuzitia IoT
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: Stratégia implementacie SMART technologii v Meste Trenéin

Na zéklade zadania naSej prace, sme sa rozhodli rozanalyzovat nasledujuce oblasti

zavedenia SMART technologii v meste Trencin.

I.  Oblast’ zakladnej technickej infrastruktiry

Pri tvorbe dokumentu implementacie smart technoldgii, tvorcovia nadvizovali aj na
dokument s navrhom dopravy na niekol’ko desatroci, ktory sa nazyva ,,Plan udrzatelnej
mestskej mobility”. Tento plan by mal sluzit' na organizaciu dopravy, ktora bude sluzit
potrebam obyvatelov mesta ajeho navStevnikom arovnako aby bola bezpecnejSia,
nezat'azovala zivotné prostredie a aby zodpovedala narastajiicim poziadavkadm verejnosti.
V jednotlivych strategickych cieloch dokumentu, sa mesto zameralo aj na navrhy
inteligentnych opatreni, ktoré by vo vyraznej miere prospeli mestu pri tvorbe dobrého mena
pred navStevnikmi. Medzi strategické ciele planu patria: Chodza a verejny priestor,
Cyklisticka doprava, Verejna doprava, Automobilova a staticka doprava, Multimodalita,

Ndakladna doprava.

Plan by mal pomdct mestu v nasledujucich ohl'adoch:
e upokojend doprava
e rychlejSia doprava
e zelena doprava
e lepsia dostupnost’

-----

e vyssia bezpecnost’

Dynamicka doprava
Hlavnym ciel'om je: ,, Trvaloudrzatelny rozvoj dynamickej dopravy na uzemi mesta Trencin,
ktory spolu so zvySenim urovne vyuZitia inteligentnych technologii prispeje k ekonomickému

a hospodarskemu rozvoju mesta Trencin a zvysSeniu kvality urovne Zivota jeho obyvatelov “.
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Mesto chce zacat’ zbierat' Uidaje o dynamickej doprave a postupne zavadzat' inteligentné
riadenie krizovatiek ako aj bezpecnostnych prvkov. Cielovymi subjektami su subjekty
verejnej spravy, obyvatelia mesta ako aj ich navstevnici. Rozvojové projekty dynamicke;j
dopravy by mali zleps$it' celkovy chod na miestnych komunikaciach a odstranenie alebo

zmiernenie dopravnych zapch mesta.

Verejna doprava
Ciel'om rozvoja je vytvorit’ rychly, integrovany a kapacitny systém liniek, ktoré veda blizko
k cielom. Cestujucich MHD (mestskou hromadnou dopravou) kazdym rokom stupa, a preto

plan udrzatel'nej mobility navrhuje niekol’ko rieSeni, medzi ktoré zahfiiame:

a) marketingova podpora vyuZivania regionalnych liniek
Ciel'om kampane je zvysit' informovanost’ a povedomie 0 vyuzivani MHD. Kampan by sa
zamerala na porovnanie cien za PHM a ceny za vyuzivanie MHD a rovnako aj na moznost’

vyuzitia vol'ného Casu pri reklame.

b) tvorba on-line aplikacie pre mobilné telefony

V dneSnej dobe ma vécSina obyvatelov ako aj navStevnikov mesta neustale pri sebe
inteligentné telefony, ktoré im pomahajt pri ul'ahceni kazdodennych situécii. Prave tvorba
aplikacie by pomohla obyvatelom pri prijimani informacii on-line 0 aktudlnej situdcii
dopravnych spojov a rovnako by aplikdcia sltizila aj na nakup cestovnych listkov. Informécie
by boli poskytované v textovej alebo hlasovej forme, aby bola pouzitel'na aj pre zdravotne
znevyhodnenych cestujucich. Platforma mobilného asistenta by mala byt v ndvrhovom
horizonte prepojena aj s planovanim ciest pre verejni dopravu. Planovanie ciest by bolo
prepojené s navigacnym systémom.

Ako nasledok planovanych zmien v oblasti verejnej hromadnej dopravy je aj potreba
zlepSenia informovanosti o tychto zmenach. Komunikdcia by bola realizovana
prostrednictvom banerov, socidlnych médii alebo marketingovych kampani s vyuzitim

hlasenia informécii o doprave vo vozidlach MHD na digitalnych obrazovkach.
V stcasnosti mézu obyvatelia ako aj navStevnici mesta na vyhladdvanie autobusovych

spojov pouzivat’ mobilnt aplikaciu UBIAN alebo jeho internetova stranku a rovnako aj

stranku cp.sk alebo imhd.sk. VSetky tieto stranky st ale pouziteIné vo viacerych
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slovenskych mestach a okrem vyhl'adania spojov neposkytujui iné pomocné informécie pre

navitevnika. CiZze tvorba aplikacie pre MHD Trenéin by bola vel'mi prospesnym krokom.

C) zobrazovanie cestovnych poriadkov na staniciach a autobusovych zastavkach
Ide konkrétne o vybavenie zastavok digitdlnymi informacnymi tabulami s aktudlnymi
informéciami o prijazdoch spoja popripade jeho meskania. V stcasnosti je v meste

zavedenych zopar takychto informacnych tabal’, ako mézeme vidiet’ na obrazku €. 1.

Obrazok 1: Informacné tabula na autobusovej zastavke Hasi¢ska

X

i

CY Rt b
',‘l.l‘ :
l |

3

v o
-

- e
en

.

ey L
3iworasemm -

- s
e

o

.

i

Zdroj: https://trencin.sk/aktuality/nove-informacne-tabule-o0-odchodoch-autobusov/

Vsetky tieto rieSenia integracie verejnej osobnej dopravy vedu k pravdepodobne vyraznému
zvyseniu atraktivity a vyuzitenosti verejnej osobnej dopravy a rovnako aj prispievaju ku

zvySovaniu atraktivity mesta.

Staticka doprava
Hlavny ciel’ je rovnaky ako v dynamickej doprave a rovnako aj cielové skupiny. Mesto by
chcelo zaviezt' systém Smart parking (inteligentny systém monitoringu statickej dopravy

mesta), ktory by pomohol na optimalizaciu parkovacej politiky. Tento systém by pozostaval
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z monitorovania a evidencie automobilov vstupujucich a parkujacich na vybranych
lokalitach, ¢o by ulah¢ilo parkovanie pre obanov mesta a najma pre turistov, ktory mesto
az tak nepoznaju. Data by boli plosne zbierané na zaklade platobnych tdajov a pomohli by
pri efektivnom nastaveni cien parkovného.

Dal§im z navrhom pre zlep3enie statickej dopravy v meste je premena niektorych &asti
existujuceho fondu parkovania na ,,smart parkoviskd™ , ktoré budi vybavené nabijacimi
stanicami pre elektrovozidla a takisto buda disponovat’ miestom pre carsharing, bikesharing
alebo odpocinok. Prave existencia chytrych parkovisk moze byt rozhodujucim faktorom pri

vybere cielového miesta navstevnika z dovodu, ze sa vel'mi rozsiruje trh s elektromobilmi.

CyKklisticka doprava
Hlavnym cielom priority cyklistickej dopravy je: ,,TrvaloudrzateI'ny rozvoj cyklistickej
dopravy ako alternativneho sposobu prepravy osob v ramci mesta Trencin a jeho $irSieho
zazemia, ktory zabezpeci zlepSenie kvality Zivotného prostredia a celkového zdravotného
stavu obyvatel'stva®“. Hlavny ciel’ sa zameriava na zvySenie a zlepSenie urovne cyklistickej
dopravy na uzemi mesta. Kvalitna cyklisticka doprava je lakadlom pre turistov, pretoze tento
spdsob dopravy je vel'mi atraktivny. Pre realizaciu tejto priority sa mesto rozhodlo pre
zavedenie inteligentného systému monitoringu cyklistickej dopravy a pre zavedenie
inteligentnych systémov pre vyuzivanie cyklodopravy ako plnohodnotného druhu
alternativnej dopravy na tizemi mesta. V roku 2019 bolo medzi mestami Trenc¢in a NemSova
vybudovanych 11km novych cyklotrds v hodnote 2,4 mil. eur, ktoré¢ financoval kraj
z nenavratného finanéného prispevku. Dalsi usek cyklotrasy je medzi Trenéinom a Novym
Mestom nad Vahom dlhy 21,2 km, ktory sa nazyva Vazska cyklomagistrdla ma hotovy
povrch na viac ako polovici svojej dizky. Oba tieto iseky uz naplno vyuzivaju obyvatelia
Trenc¢ianskeho kraja a jeho turisti. Zavedenim cykloscitatov do asfaltu so sluckami, by

prispelo k evidencii vyuzitia cyklodopravy v konkrétnych tizemiach mesta.

Il.  Datové a telekomunikacné siete
Hlavnym ciel'om je: ,,Podpora budovania datovych sieti na izemi mesta Trencin s
vysokou bezpecnostou komunikécie, rozsirujucich mieru internetového pokrytia a veducich
k zvySovaniu Grovne Zivota obyvatel'ov mesta®. Opatrenia by mali zabezpecit’ aj zlepSenie
podmienok zavedenia IoT rieSeni na Gzemi mesta. Opatrenie je smerované pre verejnu
spravu, obyvatel'ov mesta ako aj jeho navstevnikov. Rdmcovym opatrenim, ktoré umoziiuje

realizdciu priority je zavedenie internetového pripojenia na verejnych priestranstvach.
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Pokrytie WiFi siete je nevyhnutnou sucastou vyspelych miest. Turisti navStevujici danu
Krajinu st Coraz naro¢nejsi a ocakavaji pristup na pripojenie k internetu. Druhym opatrenim
je budovanie siete pre internet veci — IoT (internet of things), ktoré by ulahcilo Zivot
ob¢anom. Ako sme spomenuli v teoretickej Casti, tak IoT je jednou z dolezitych foriem
SMART technolégii, ktora zaviedli uz mnohé podniky cestovného ruchu. Pouzili ich
niektoré spolocnosti na hyperpersonalizované hotelové izby, ktorych funkcie ovladaji hostia
prostrednictvom telefénu. Velkou vyhodou zavedenia IoT su prediktivne opravy a udrzba.
Po zavedeni konceptu IoT v meste Trencin, maju v plane zacat’ spolupracovat’ s réznymi

zriadeniami CR, pre efektivnejSie poskytovanie sluzieb turistom.

I1l.  Bezpec¢nost’ mesta

Tuto prioritu povazujeme za vel'mi kl'ai€ovu pri efektivnom fungovani mesta. Cielom
priority budovania bezpecnosti mesta je: ,,ZvySenie Urovne bezpecnosti obyvatelstva
zavedenim automatizovanych videoanalytickych funkcii kamerového systému, ktoré
umoznia roz$irenie prehl'adu o diani v meste, rychlejsiu identifikaciu incidentov a rychlejSiu
reakciu na incidenty*. Tak ako obyvatelia mesta, tak aj turisti sa chcu citit’ bezpeéne v mieste
ich navstevy. Narastajuca kriminalita v niektorych krajinach neprispieva ich cestovnému
ruchu, pretoze turisti chct cestovat’ do miest, kde sa citia bezpe¢ne. Mesto by preto chcelo
vybudovat’ inteligentny kamerovy systém na izemi mesta. Mesto by bolo obohatené
0 kamery, ktoré podporuju videoanalytické funkcie, ktoré by nésledne vyhodnocovali obraz
z kamery, popripade by identifikovali incident anasledne by upozornil pracovnikov
dohl'adového centra. Systém by bol schopny posielat’ aj spravy s detailmi na informacné

tabule mesta alebo po spolupraci s operatormi aj na mobilné zariadenia obcanov.

IV.  Verejné osvetlenie

Podstatné je naplnenie hlavného ciela, ktorym je: ,,Vytvorenie inteligentného
systému prevadzky verejného osvetlenia spejiceho k efektivnejSej a energeticky menej
naroc¢nej prevadzke, ktorad zaroven zvysi Uroven Zivota obyvatel'ov mesta Tren¢in®, pomoze
na tzemi vytvorit' hospodarne verejné osvetlenie, ktoré sa vyznacuje nizkou spotrebou
elektrickej energie. Tento projekt umozni vzdialenu diagnostiku lamp, poskytnutie
podrobnych reportov o elektrickej spotrebe na osvetlenie, rozdelit’ osvetlenie do skupin,
podl'a intenzity osvetlenia a integraciu s inymi senzormi a nabijacimi stanicami pre

automobily.
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V. Sportova a voPno¢asova infrastruktira

Ciel'om tejto priority je: ,,VySSia miera vyuzitia inteligentnych technologii v oblasti
Sportovej a volnocasovej infrastruktiry, ktord prispeje k vysSej miere ich propagacie a
vyuzitel'nosti obyvateI'mi mesta Trencin a pripadnymi navstevnikmi®. Pre realizaciu tejto
priority chce mesto podporit’ zavedenie inteligentnych inovaénych projektov na mestskom
priestranstve arovnako chce podporit’ rozvoj zavedenia inteligentnych technologii pri
sprave Sportovych zariadeni. Takéto inovacné procesy v Sportovych zariadeniach zvysuju
zaujem Sportovych klubov a Statnych organizacii o organizovanie roznych Sportovych
podujati a sutazi, a prave tento krok by prispel k rozvoju $portovo-rekreacného cestovného
ruchu v meste Trenéin. Mesto by sa chcelo zamerat’ na instalaciu SMART zariadeni ako

napriklad: nabijacky, interaktivne prezenta¢né plochy alebo rézne informacné panely.

VI. Informovanie verejnosti a ul’ahcenie pohybu v meste

Hlavnym cielom pre zlepSenie informovanosti mestskej verejnosti je: ,,Efektivnejsi
systém spristupfiovania informdcii Sirokej verejnosti za pomoci vyuzitia inteligentnych
informac¢no-komunikaénych technoldgii, ktory prispeje k zvySeniu transparentnosti a
otvorenosti orgadnov zabezpecujucich spravu veci verejnych®. Cielovymi skupinami su

subjekty verejnej spravy, obyvatelia mesta, navStevnici mesta a Siroké verejnost’.

Prvym prikladom projektu je ,.tvorba nativnej aplikdcie pre mobilné zariadenia“.
Projekt je zamerany na tvorbu kvalitnej a prehl'adnej aplikacie prepojenej s webstrankou

mesta www.trencin.sk. Pri tvorbe aplikacie by bol kladeny doraz na vyuzitie Progressive

Web App namiesto klasickej aplikacie pre platformy iOS alebo Android. Progresivna
webova aplikidcia vyuZiva najnovSie technoldgie na kombindciu toho najlepSieho z
webovych a mobilnych aplikacii . Progresivne webové aplikacie sit webové aplikacie, ktoré
vyuzivaju vznikajice rozhrania API a funkcie webového prehliadaca spolu s tradi¢nou
stratégiou progresivneho vylepSenia, aby priniesli nativne pouZzivatel'ské prostredie pre
aplikacie naprie¢ platformami Predstavte si to ako web zostaveny pomocou webovych

technologii, ktory funguje a vyzera ako aplikacia.

Druhym projektom je ,,vybudovanie inteligentného systému sprostredkovania
informdcii Sirokej verejnosti v meste Trencin“. Pre splnenie ciel'a tohto projektu je hlavnou
prioritou zavedenie exteriérovych LED tabul, ktoré budi umiestnené na verejnom

priestranstve. Tabule budu sluzit na sprostredkovanie aktualnych informacii z r6znych
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oblasti zivota mesta pre obcanov ajeho névstevnikov. Informacie budil prezentované

formou textovych informécii alebo r6znych fotografii a videi.

Obrazok 2: Priklad informacnych tabul’
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Zdroj: https://Kioskindustry.org/category/smart-city/

Posledny projekt predstavuje spracovanie platformy ,,ako sa pohybovat’ v ramci
Trencina“. Spracovanie tohto nastroja by zahfiialo informacie o pesej, cestnej a cyklistickej
infraStruktire a rovnako aj o verejnej doprave. Pozitivnymi dopadmi tvorby tejto platformy
by bolo najméd ul'ahcenie orientdcie pre cestujucich, ktori si nuteni orientovat’ sa
v komplikovanych cestovnych poriadkoch. Rovnako by sa zlepSila aj integracia medzi

cyklistickou a verejnou dopravou.

3.3 Prezentacia mesta Tren¢in prostrednictvom virtualnej prehliadky

Virtualna prehliadka

Virtudlna prehliadka nam predstavuje digitdlne zachyten realitu, ktord je vytvorena
prostrednictvom kamery, fotoaparatu ako aj Specidlneho zariadenia - 360° kamery -
urc¢eného na natacanie virtualnej reality. Nasledne je obraz reality preneseny do digitalnej

podoby pre uzivatela. Virtualna prehliadka je simulacia redlneho miesta v digitalnej podobe
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zostavend z viacerych fotografii a videi, ktort mdézu sprevadzat' rdzne texty, zvukové
a hudobné efekty. Virtualna prehliadka méze byt zobrazena:
— na mobilnom zariadeni — pomocou otac¢ania smartfonu
— Specialnom headsete — pohyb pozorovatela po virtudlnom priestore pomocou
otacania hlavy alebo pohybu celého tela
— na obrazovke — staticka pozicia pozorovatela a pohyb virtudlneho obrazu na
obrazovke
Virtudlna prehliadka je zoskupenim viacerych panoram. Panordma je séria fotografii, ktoré
su zhotovené fotoaparatom a nasledne upravenych v programe pre tvorbu panoram. Je to
neprerusovany, suvisly pohl'ad na okolie pozorovatela, vd¢Sinou v horizontdlnej rovine

s 360 stupnovym uhlom zaberu.

Ako sme uz vysSie V teoretickej Casti naSej prace spominali, virtudlne prehliadky
patria medi jednu zo SMART technolégii, ktora sluzi na efektivnu prezentaciu ciel'ového
miesta cestovného ruchu, slizi aj na vzbudenie zaujmu turistu do danej krajiny a rovnako
sluZzi aj na prildkanie turistu do tejto krajiny. Na konci roka 2020 mesto Trencin predstavilo
virtudlnu prehliadku, vd’aka ktorej si moze ktokol'vek pozriet’ aj miesta, ktoré nie st bezne
dostupné verejnosti. Medzi takéto miesta patri Zidovsky cintorin alebo aj krypta pod
piaristickym kostolom sv. FrantiSka Xaverského. Z vtacej perspektivy si mozu turisti ako aj
obyvatelia mesta pozriet’ takmer vSetky kultirne pamiatky, Sportové aredly ale dostupné st
aj expozicie Trencianskeho muzea a poschodia Mestskej veze. Medzi najkraj$ie panoramy
sa zarad'uje pohl'ad ponad Mestsku vezu alebo MatuSovu vezu na Trencianskom hrade.
Medzi d’alSie zabery patri aj juzné opevnenie Trenc¢ianskeho hradu, zédklady predromanske;j
rotundy, hladomorne ale tieZ aj panoramy nad sidliskami mesta.

Virtudlna prehliadka pozostava z viacerych objektov — samostatnych panoram, ktoré
mozu byt zdruZzené do kompaktnych celkov. Kazdy objekt je spracovavany samostatne, ale
zaroven st vo vyslednom diele navzajom prepojené. Autorom virtualnej prehliadky mesta
Trencin je mlady Student Martin Rakus, pod ktorého rukami vznikla aj virtudlna prehliadka
Putnického miesta Skalka nad Vahom alebo prehliadka Zékladnej Skoly Vychodnéd 9
V Trencine a mnoho d’alSich. Tvorba panordmy mesta zabrala Martinovi priblizne pol roka,
pricom jednotlivé snimky si zberal uz dlhSiu dobu.

Prehliadka pozostava celkovo z 18 celkov a 3 samostatnych panoram (spolu celkom
63 panoram), a tato prehliadka stale nie je kompletna. V roku 2021 pribudna nové panoramy

z Atria pod Mestskou veZzou, ktoré je momentalne este v rekonstrukcii ale uz sa blizi &as jeho
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otvorenia. Rovnako mé v tomto roku pribudnut’ aj prehliadka Ceresiiového sadu a nového
futbalového Stadionu. Mesto veri, Zze prehliadky budi pre turistov inspiraciou navstivit
jednotlivé pamiatky aj osobne. Uzivatel'ské rozhranie (Ul — User Interface) pontka
pouzivatelovi viacero interaktivnych prvkov, ktorymi je mozné virtualnu prehliadku

ovladat’:

Obrazok 3: Interaktivne prvky virtudlnej prehliadky
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a virtualnej prehliadky mesta Trencin

a) kliknutie priamo na hotspot — zIté tlacidlo v tvare slnka, ktoré indikuje prechod
do d’alSej Casti dostupnej v ramci zobrazeného celku, pricom jej nazov sa zobrazi
pri podrzani kurzora na hotspote,

b) vyber z rolovacieho zoznamu v l'avej hornej Casti obrazovky, ktory umoziuje
prechod medzi jednotlivymi celkami,

C) vyber z obrazkového menu v pravej Casti obrazovky, ktory umoziuje prepinanie
medzi jednotlivymi panoramami zobrazeného celku.

d) nastrojova lista v spodnej Casti obrazovky poskytuje d’alSie nastroje na zmenu

zobrazenia a ovladania v ramci obrazovky:

m - Domov — navrat na zédkladna panoramu — zakladnt obrazovku,

S . .
- Skryt’ body — skryje zobrazenie hotspotov,
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E - Zmenit’ ovladanie — prepina medzi Sipkou (ovlada smer pohybu — ak mys
ide dol'ava, obraz sa postiva doprava a opac¢ne) a rukou (obraz je mozné

uchopit’ a posuvat’ ho zvolenym smerom),

=]
- Skryt’ miniatary — skryje obrazkové menu v pravej Casti obrazovky,

- Zobrazit’ mapu — V pravej Casti obrazovky zobrazi mapu Google Maps

s lokaciou objektu,

E - Rezim celej obrazovky — zobrazi prehliadku na celti obrazovku (bez
hornej a spodne;j listy),

E - Pomoc — zobrazi napovedu na ovladanie,

ﬂ - Zobrazit' informacie — v 'avom dolnom rohu v polopriesvitnom okne
zobrazi informacie k objektu (ak si zadané),

E - Skryt’ ovladanie — zminimalizuje nastrojovu listu

- Gyroskop — v mobilnom zariadeni zapne gyroskop (obraz je stabilny,

hybe sa pozorovatel’ spolu s mobilnym zariadenim)

E - VR — Vv mobilnom zariadeni zapne zobrazenie virtualnej reality (dostupné
prostrednictvom okuliarov VR — obraz je stabilny, hybe sa pozorovatel’

vo virtudlnom priestore).

Vytvorenie panoramatickych zdaberov bolo financované z prostriedkov Oblastnej

organizacie cestovného ruchu Trencin a okolie a Ministerstva dopravy a vystavby

Slovenskej republiky.

3.3.1 Obsah virtualnej prehliadky

Virtualna prehliadka je rozdelend podla mestskych casti nasledovne:

A. Centrum mesta

V casti prehliadky, ktord je zamerand na centrum mesta ndjdeme: Kostol Skalka, Rimsky

napis, Galériu M.A. Bazovského, TrenCianske mizeum, Trenciansky hrad, Katov dom,

Mierové namestie, Vezic¢ku a refektar Piaristického gymnazia, Piaristicky kostol, Farské
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schody, Vyhliadku, Pamitnik umucenych na Brezine, Maridnske namestie, Ihrisko na
Brezine, Synagoégu, Mestskii vezu a Stirovo ndmestie alebo aj krytd aletnd plavareii

a mnoho d’alSich.

Obrazok 4: Uvodny pohl'ad po spusteni panoramy mesta Trenéin na obrazovke
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Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html

Obrazok 5: Kostol Narodenia Panny Marie
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Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html
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Obrazok 6: Mierové namestie
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Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html

Vsetky tieto fotografie predstavujii 360 stupiiové panoramy. Cize po kliknuti na dant
pamiatku alebo oblast’, mézete pomocou myse alebo svojho mobilného telefénu otocit’ okolo
0si 0 360 stupiiov a preskiimat’ tiito pamiatku zo vsetkych stran. Ako mézeme vidiet na fotke
panoramy Mierového namestia, na Morovom stipe sti zobrazené ikony fotoaparétu, na ktoré

ked’ klikneme sa nam zobrazi podrobnejsia fotografia.

Obrizok 7: Detailna fotografia Morového stipu z virtualnej prehliadky

Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html
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B. Sidlisko Noviny
V casti sidliska Noviny ndjdeme panordmu Kostola sv. Kozmu a Damian a tiez aj ihrisko
Karpatska pri ktorom sa v bezprostrednej blizkosti nachadza golfové ihrisko a tenisové kurty

alebo napriklad aj pekny pohl'ad na rieku Véh a jej stavidla.
C. Mestska ¢ast’ Juh
V tejto Casti ndjdeme okrem panoramy ponad celé sidlisko aj Kostol sv. Rodiny a panoramu

vnutrobloku s detskym ihriskom.

Obrazok 8: Leteckd panorama sidliska Juh - Trencin
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Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html

D. Mestska cast’ Sever
Mestské &ast’ Sever pontika pohl'ad na Hlavnu stanicu a Kostol sv. Stefana Uherského. Po
rozkliknuti miniatry Hlavnej stanice sa zobrazi jej interiér a rovnako aj exteriér spolu

S nastupist’om.

E. Mestska cast’ Zamostie
Tato Cast’ pontka pohl'ad nad celt Cast’” mesta nazyvanti Zamostie, ktord sa vyznacuje

mnozstvom priemyselnych fabrik.

Velkou vyhodou tejto virtudlnej prehliadky je aj moznost” dozvediet’ sa rézne historické

alebo aj sti€asné informdacie o danych pamiatkach alebo jednotlivych miestach. Z nasho
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pohladu si clovek bezne neotvori google anezane si hladat’ informacie o tychto
pamiatkach, ale ked’ si otvori tuto prehliadku, tak méze ziskat’” mnozstvo informécii na
jednom mieste. Na obrazku ¢. 7 vidime letné kapalisko mesta s informaciami o priebehu
jeho stavby a rekonstrukcie ako aj o poskytovanych sluzbach. V prehliadke si navstevnik
modze pozriet aj napriklad dadmske alebo panske Satne. Takéto informacie pomdzu
navstevnikovi viac ako klasické fotografie prirozhodovani sa pred ndvstevou daného

zariadenia z dovodu, Ze si priestor mozu preskimat’ zo vsetkych uhlov.

Obrazok 9: Fotografia letného kupaliska s prislusnymi informéciami

Kupalisko
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Hiavny vstup

Pévodné letné kupalisko otvorili v Trentine v roku 1937. V roku 2000 prebehla
} keia kupaliska a pribudol aj novy antikorovy bazén. Kipalisko slizilo obyvatelom
mesta do augusta roku 2013, na jar 2014 ho museli zburat’ kvéli vystavbe nového
~ | Zelezni¢ného mosta. Nové letné kipalisko bolo v roku 2017 otvorené na ned'alekom
" Ostrove. V areali sa nachadzan §tvri bazénv - rek v. ol kv. detskv a donadovy s
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Zdroj: https://trencin.sk/public/panorama/Mesto.html?htmI5=only&s=pano4959

3.3.2 Statistické informdcie o pouzivani virtudinej prehliadky

Po komunikacii s tvorcom virtualnej prehliadky, nam boli poskytnuté aj udaje

0 zobrazeniach na stranke www.trencin.sk , www.visit.trencin.sk atiez z facebookovej

stranky mesta. Stranka trencin.sk sluzi hlavne pre obyvatelov mesta a poskytuje rdzne
informacie 0 samosprave mesta, o tom ako si ob¢ania moézu vybavit’ potrebné nalezitosti ale
aj o0 celkovom diani v meste. Webova stranka visit.trencin.sk je spravovana kultarno-
informacnym centrom a poskytuje informécie o aktudlnych podujatiach, pamiatkach,
vyletoch v okoli a zazitkoch. Facebookova stranka Kultirno-informaéného centra Trenc¢in
ma 13 111 sledovatel'ov a pontka verejnosti takmer kazdodenné informécie o kultirnom

diani v meste. Na stranku pribudaju okrem informacii aj rozne fotografie, vided a udalosti
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na webinare. Mesto Tren¢in ndm poskytlo nasledovné informacie o zobrazovani virtuélne;j

prehliadky na ich stranke.

V tabulke ¢. 1 mdézeme vidiet informacie o zobrazeniach virtudlnej prehliadky
navstevnikmi webovej stranky mesta Trencin. Z uvedeného moézeme konStatovat, Ze
prehliadku si spustilo 781 pouzivatelov, ¢o predstavuje 0,31% z celkového poctu
navstevnikov stranky. Pocet novych pouzivatel'ov je 126 a zobrazenia na pouzivatela s 2,2.
Cize jeden pouzivatel' si prehliadku spustil v priemere 2x. Priemerny &as interakcie na
stranke tejto prehliadky je len 18 sekund, ¢o mdze byt nasledkom réznych Cinitel'ov ako
napriklad: nedostato¢na informovanost’ o pouzivani virtudlnej prehliadky alebo aj nezaujem
0 tuto prehliadku z dovodu, Ze si ju pozerali najmé ob¢ania mesta Tren¢in. V pomere nizke
mnozstvo ndvstevnikov prehliadky prostrednictvom stranky mesta moze byt aj nedostato¢na
prezentécia tejto prehliadky. Ked’ si otvorite tuto stranku, tak nikde nie je upozornenie na to,
ze existuje virtualna prehliadka. Ku tejto prehliadke sa dostanete az po kliknuti na priecinok
»~multimédia“, a preto by sme tvorcovi webovej stranky odporucali, aby na domovski

stranku pripli upozornenie na existenciu tejto prehliadky.

Tabul’ka 5: Informdcie o prezerani prehliadky na webovej stranke mesta Trencin

Pouzivatelia | Novi pouzZivatelia| Zobrazeniana Priemerny cas
pouzivatela interakcie
V:::I?ah:lia Mesto 781 126 2,2 0 min 18s
pren’i: 0,31%zcelku | 0,08 %z celku ’
Trencin

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade poskytnutych informacii

V tabulke €. 2 st zobrazené Statistické informdcie o pozreti prehliadky na webovej
stranke kulturno-informacného centra Trencin. Vidime, Ze v porovnani s mestskou strankou,
je pocet zobrazeni az 2-nasobne vacsi a predstavuje teda 1798 zobrazeni. Takisto je tu va¢si
aj priemerny straveny cas na tejto stranke, ktory predstavuje 2 minuty a 29 sekind. Vicsie
mnozstvo zobrazeni moze byt spOsobené tym, Ze informécia o existencii virtualnej

prehliadky je hned’ na domovskej obrazovke webovej stranky.
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Tabul’ka 6: Informécie o prezerani prehliadky na webovej stranky KIC Trenc¢in

Zobrazenia stranky | Priem. ¢as na stranke Vstupy % odchodov
V|rtu.?lna 1798 676 _
prehliadka - % 7 celkovei % z celkovej
Visit Trengin ° ) 0:02:29 hodnoty 41, 49%
hodnoty metriky: .
3.93 (45 704) metriky: 2,34
! (28 901)

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade poskytnutych informacii

Posledna tabul’ka s informaciami o zobrazeni virtualnej prehliadky je z facebookovej
stranky mesta Trencin. Ako moézeme vidiet, tak tu je pocet zobrazeni najvacsi
a s porovnanim zobrazeni na stranke mesta TrencCin je tento pocet az 9,5 x nasobne VACSi.
Statistické informacie z facebookovej stranky nam poskytli aj informacie o minutovych
poctoch zhliadnuti, ktoré predstavuju 260 minut. 1-minatové pozretia predstavovali 56
zhliadnuti, 10-sekundové 216 zhliadnuti a najvéc¢sie zastupenie mali 3-sekundové pozretia
ato 889 zhliadnuti. Najvacsi dosah zhliadnuti prostrednictvom facebookovej stranky je
jednoznacne spdsobeny tym, Ze v dneSnej dobe travia 'udia omnoho viac ¢asu na socialnych
sietach ako na klasickych webovych strankach. V porovnani s poc¢tom sledovatel'ov tejto
stranky, ktorych je , ktorda mé 13 113, je pocet zhliadnuti pomerne nizky. Tvorcovia tejto
stranky by opdt’ mohli zvysit’ povedomie a zhliadnutia panoramy prostrednictvom vécsej
informovanosti o prehliadke pre sledovatel'ov. Napriklad informovat’ o nej cez ,,facebook
stories* alebo cez pridanie webovej adresy tejto panoramy na zaciatok stranky do hlavnych
informacii. Do zédlozky ,,videa“ sice zamestnanci pridali kratku uputavku o panorame, ktort

si ale pozrelo len 893 T'udi.

Tabul’ka 7: Informécie o prezerani prehliadky na facebookovej stranke KIC Trencin

Odhadovany thiPa c:lc::tl’v 1-minatové 10-sek 3-sek
dosah . pozretia pozretia pozretia
minutach
Virtualna
prehliadka
EB - KIC 3200 260 56 216 889
Trencin

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade poskytnutych informacii

Zhrnutie
Cielom tvorby virtudlnej prehliadky bolo prezentovat' historicky a turisticky

vyznamné objekty v meste TrenCin a V jeho okoli a predstavit’ tak Trencin aj z historického
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hladiska. Z naSho podhladu predstavuje virtudlna realita vyborny spOsob prezenticie
destinacie cestovného ruchu pre domacich obyvatel'ov ako aj pre novych turistov. Virtuélne
prehliadky sa dostali viac do povedomia najma v roku 2020, kedy svet postihla pandémia
a turistom bolo zakazané cestovat’ medzi krajina, dokonca aj medzi regionmi v niektorych
Statoch. Mnohé organizécie sa preto rozhodli vytvorit’ virtualne prehliadky, ktorych cielom
je prilékat’ turistov do krajiny aj po skonceni pandémie a rovnako aj spoznavat’ svet aj pocas
pandémie. Virtualna prehliadka mesta Trenéin je zlozena z nadhernych panoramatickych
zaberov roznych miest mesta. Uverejnend je na stranke mesta Trencin, stranke KIC Trenc¢in
ako aj na facebookovej stranke KIC. Jedinou nevyhodou je, ze prehliadku doposial’ nevidelo
vel'ké mnozstvo I'udi. Z nasho pohladu je hlavnou pri¢inou nedostatocna informovanost’

verejnosti.
Mestu Trenc¢in by sme preto odporucali zlepsit’ propagaciu nasledovne:
neustale informovat’ verejnost’ o existencii tejto prehliadky

formou instagram/facebook stories

prispevkami na instagramovom alebo facebookovom profile

YV V VYV V

zviditel'nenie existencie prehliadky na strankach mesta, aby sa navstevnikom stranky
zobrazila hned’ po otvoreni stranky a aby ju nemuseli hl'adat’ v r6znych priec¢inkoch
vylepenie informacnych plagatov v centre mesta a na sidliskach

prostrednictvom prispevkov na FB / Instagrame

kratkymi informaénymi video spotmi

vV V VYV V

prostrednictvom spoluprace sroznymi organizdciami a prezentdciou na ich
strankach
» pridat’ prehliadku do mobilnej aplikacie mesta a takisto aj do novo pripravovanej

aplikacie KIC Tren¢in
3.4 Struktirovany rozhovor

Struktarovany rozhovor prebehol formou zaslania otizok prostrednictvom e-
mailovej komunikacie s pani Ing. Alenou Chrenkovou, PhD, ktora je pracovni¢kou kultarno-
informacného centra mesta Trencin a sustred’uje sa na informécie v oblasti turistickych

zaujimavosti a historickych pamiatok, propagéaciu kultirnych podujati, je zaroven aj
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administratorkou webovej stranky visit.trencin.sk a zabezpecuje predpredaj vstupeniek na

kultarne podujatia a predaj suvenirov.

1. Je z vasho pohl’adu propagacia cestovného ruchu mesta Trencin dostato¢na?
Propagacia cestovného ruchu nie je dostatocna, urcite by bolo potrebné ju posilnit’ a rozsirit’.
Idealne by bolo vytvorit’ v meste samostatné oddelenie pre marketing a cestovny ruch. V
stiCasnosti tieto tlohy zabezpecuje jeden referent a ¢iastocne Kultarno-informa¢né centrum
Trencin. Avsak pracovnou napliou zamestnankyn je primarne komunikacia s ndvstevnikmi

centra a teda nie je priestor venovat’ sa propagacii cestovného ruchu.

2. Aké navrhy na prezentaciu mesta a jeho pamiatok a inStitdcii by ste navrhli?
MozZnosti je mnoho — idedlne by boli komplexné marketingové kampane na propagéciu
mesta pre rozne ciel'ové skupiny, ktoré by zahriiali online aj offline nastroje (web, socidlne
siete, mobilnu aplikaciu, newslettre, online reklamu, vide4, PR ¢lanky, propagacné materialy

pre jednotlivé ciel'ové skupiny, oznacenie pamiatok QR kodmi s prepojenim na web a pod.).

3. Vpline je aj tvorba novej aplikacie pre turistu. Aké funkcie by mala
obsahovat’?

Zatial’ mame len priblizna predstavu, aby v aplikacii boli zdkladné informacie o tom, ¢o

mozu turisti v meste vidiet’ (pamiatky), zazit’ (podujatia a r6zne aktivity), o dobré ochutnat,

kde sa ist  pozriet, zabavit, oddychnut si, ubytovat sa a pod.

4. Pomohlo zavedenie virtualnej prehliadky ku prezentacii mesta Trencin:
Virtudlne prehliadky su v sti€asnej pandemickej dobe vybornym néstrojom na propagéciu
pamiatok a zaujimavych miest. Spustili sme ich 3. 2. 2021 a odvtedy do 22. 3. 2021 si ich

pozrelo 1798 T'udi cez stranku visit.trencin.sk a 781 cez stranku trencin.sk.

5. Prispela rekonStrukcia namestia ku vicSej navStevnosti?
K tomuto neexistuju relevantné udaje, takze t'azko posudit’, ¢i k vyssej navstevnosti prispela
prave rekonstrukcia namestia a do akej miery. Moj subjektivny pocit je, Ze si 'udia nové

namestie ,,uzivaju‘ a radi tam travia cas.

6. Aké smart technologie by mali byt’ zavedené podla vas v oblasti cestovného

ruchu mesta Trendin?
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Myslim si, Zze pom6Ze mobilnd aplikacia a vhodné by bolo oznacenie pamiatok QR kodmi,

prostrednictvom ktorych by sa navstevnici mesta dozvedeli viac o jednotlivych objektoch.

7. Myslite si, Ze koncept SMART CITY pomoZe rozvoju CR v meste?

Myslim si, Ze ano.

8. Spolupracuje mesto so zariadeniami cestovného ruchu? Ak ano, tak v akom
smere?

Co sa tyka ubytovacich a stravovacich zariadeni, v obdobi pred covidom nasa spolupraca
zahfnala najmi poskytovanie propagacnych materidlov mesta (letdkov, map, plagatov
podujati, programov k podujatiam a pod.), pravidelné zasielanie newslettrov s ponukou
kultarnych podujati v meste, uvedenim ubytovacich zariadeni na naSej web stranke,
odportcanie ubytovacich a stravovacich sluzieb navstevnikom informac¢ného centra.
S réznymi turistickymi atrakciami spolupracujeme najmé tym, ze zverejiiujeme informacie
o nich a ich podujatiach na web stranke, na socidlnych sietach, v letdkoch, v mesacniku

KAM v Trenc¢ine a pod.

9. VyuzZivam mesto v dostato¢nej miere digitalizaciu informac¢no-komunika¢nych
technolégii v oblasti infrastruktiry mesta aj pre potreby CR?

Urcite je v tejto oblasti priestor pre zlepSenie.

10. Aké nastroje digitalneho marketingu vyuZivate? Ktoré sia podla vas
najucinnejSie?
Vyuzivame najmé web stranku, socialne siete (vratane reklamy), newslettre, QR kody na

vSetkych tlacenych materidloch. Momentalne je jednoznacne najucinnejsi facebook.

Po rozhovore s pani Chrenkovou zist'ujeme, ze mesto Tren¢in neprezentuje cestovny
ruch verejnosti v dostatocnej miere z dovodu nedostato¢nych l'udskych kapacit, ktorymi
momentalne disponuju a prave propagacia cestovného ruchu a cestovny ruch ako taky, by
mal byt kIiCovymi oblastami mesta v najblizSich rokoch. Prave tvorba virtudlnej
prehliadky pomohla mestu pri jeho propagacii, no v akej miere sa ukaze az neskor, nakol'ko
bola prehliadka spustena len pred dvoma mesiacmi, no uz teraz vidno, Ze pocet navstevnikov
po spusteni prehliadky narastol. V si¢asnosti sa mesto chysta aj na tvorbu novej aplikacie

pre turistu, ktora by mala zjednodusit’ jeho pobyt v naSsom meste. Nastrojov na zlepSenie
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propagicie mesta a marketingu produktu cestovného ruchu prostrednictvom smart
technoldgii je mnoho, a preto sme sa rozhodli navrhnut' dve smart inovacie pre mesto

Trenéin.

3.5 Navrhy SMART inovacii pre mesto Trencin

Mapova aplikacia s audio sprievodcom

Mobilna aplikacia by bola skombinovana vyuzitim IoT rieSenia a rozSirenej reality.
Pomocou tejto mapovej aplikacie by turisti mohli jednoducho najst’ pamiatky a zaujimavé
oblasti mesta a po nasmerovani mobilné¢ho teleféonu na danu pamiatku, by si pri pohl'ade na
obrazovku mohli prezerat’ historické fotografie pretavené do dne$nej reality a rovnako by si
mohli uzit' aj audio komentovanie danej pamiatky priamo z ich telefonu. Tato technologia
by tieZ pomohla turistom a Studentom pochopit’ ndpisy na pamiatkach prostrednictvom
prekladu a zvysenej vizualnej analyzy, ¢o by im umoznilo zaroven komplexnejsie pochopit’
urcité historické pamiatky. Takyto druh mobilnej aplikacie vyuzivaji v nemeckom meste
Weimar. Vyhodou tejto aplikacie by bolo pre turistu moZznost’ vol'nejSieho spoznavania
mesta Trencin bez fyzickej potreby sprievodcu a tiez rozsirenie vedomosti hravou formou

prostrednictvom multimedialneho obsahu.

Obrazok 10: aplikdcia mesta Weimar pre turistu

iPod & 14:32

iPod & 13:35 13:35

Titelliste
01 Der Marktplatz

Zurick Lageplan

weimar  Prolog in Weimar

02 Das Rathaus

03 Der Neptunbrunnen

(%)

04 Die Hofapotheke

05 Das Stadthaus

® &
24 20 .I“
> g @ 06 Das Cranachhaus
Ay ¥ 07 Das Hotel Elephant
08 Bach in Weimar
La::op:an Titelliste
Zdroj: vlastné spracovanie podla : https://www.weimar.de/en/tourism/services/weimar-

apps/mulimedia/
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Zavedenie inteligentného mestského robota

Chatovaci robot sme spominali aj v kapitole 1.3 ako jednu z foriem smart technologii
v cestovnom ruchu. Vd’aka umelej inteligencii sa z inteligentného mestského robota stane
mestsky asistent, s ktorym mozete komunikovat’ pomocou rozpoznavania reci, textu alebo
obrazkov. Tento robot ma digitalne rozhranie, ktoré umoznuje vykonavanie funkcii call
centier, socialnych médii a dokonca aj webovej stranky miestnej radnice.

Na zaklade informaécii z vel’kych dat by robot mohol poskytnat’ navstevnikom aj obyvatel'om
informacie o mestskych sluzbach, policajnych staniciach, lekariiach, strediskédch primarne;j
zdravotnej starostlivosti, pohotovostnych strediskach, vlakovych staniciach, spravnych

uradoch, mestskych otazkach, platbe dani, parkovacich listkoch a mnoho d’alsieho.

Obrazok 11: Priklad fungovania inteligentného mestského robota
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a https://bismart.com/en/business-intelligence-solutions/intelligent-

city-bot/
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ZAVER

Hlavnym ciel'om zavere¢nej prace bolo zhodnotenie vyuzitia potencidlu smart technoldogii
pre rozvoj slovenského cestovného ruchu najméd v oblasti jeho propagacie a navrhnutia
optimalnych smart nastrojov tohto rozvoja. Tento ciel’ sme sa rozhodli uplatnit’ na priklade
mesta Trencin a jeho pristupe k vyuzivaniu smart technolégii. Prva kapitola prace objasiiuje
teoretické poznatky o cestovnom ruchu, jeho produktoch, o marketingu cestovného ruchu
ako aj o digitalnom marketingu a tiez o smart technolégiach v tomto odvetvi. Druhu cast’
prace sme zacali analyzou sticasného stavu mesta Trencin, ako destinacie cestovného ruchu.
Vytycili sme tu zdujmové oblasti cestovného ruchu v meste ako aj jeho najvicsie
a najzaujimavejsie objekty. Spomenuli sme tu aj sitaz o Eurdpske hlavné mesto kultary
2026, do ktorej je zapojené aj mesto Trencin so svojim konceptom, ktory sa nazyva
Cultivating Curiosity, ¢o znamena v preklade ,,pestovanie zvedavosti®. Mesto postapilo so
svojim konceptom do druhého kola sut'aze. V tejto Casti sme vypracovali aj SWOT analyzu
mesta, na zaklade ktorej boli identifikované kliCové oblasti, na ktoré sa treba zamerat
a ktoré treba vylepsit. Vzhl'adom na krizové oblasti, sa mesto rozhodlo vydat’ dokument
s koncepciou 0 zavedeni smart technologii, z ktorého sme ziskavali a spracovavali potrebné
informacie. Dospeli sme k zaveru, Ze napriek tomu ze mesto doposial’ nema zavedenych
vela smart technoldgii, ktoré by prispievali cestovnému ruchu, mé obrovsky potencial
a snahu pre ich zavedenie. Na zéklade virtudlnej prehliadky mesta vidime, ze je to vel'mi
prospesny nastroj pre zviditeI'nenie a prezentaciu mesta pre d’alSich navstevnikov ako aj pre
ich prildkanie do tejto destinacie. Statistické tidaje od spustenia prehliadky nam ukazali
narast navStevnikov na jednotlivych webovych adresach a na facebook stranke. Prave na
facebookovej adrese mesta si pozrelo prehliadku najviac T'udi, ¢o nasvedCuje tomu, Ze
socialne siete st v dneSnej dobe najpouzivanej$im nastrojom pre ziskavanie informadcii
a noviniek a preto je tvorba dobrého digitalneho marketingu nevyhnutna. V kapitole 3.4 je
obsiahnuty Struktarovany rozhovor so zamestnankynou kultarno-informa¢ného centra
Trencin, ktora ndm vel'mi ochotne odpovedala na nase otazky. Na zaklade zodpovedanych
otazok a dosiahnutych vedomosti sme sa rozhodli navrhnut’ dve smart rieSenia, ktoré by pre
mesto mohli byt v budiicnosti uzitocné. Pokial’ by sa mestu podarilo uplatnit’ a spustit’ smart
technolodgie ktoré maju v plane, tak by to prospelo celkovej lepSej prezentacii mesta
prilakaniu novych navstevnikov. Vysledkom rieSenia danej problematiky je vyhodnotenie

stratégie implementacie smart technoldgii v meste Trencin a zistenie, Ze Trencin nepouZiva
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v dostato¢nej miere digitdlny marketing a smart technolégie pre propagaciu cestovného
ruchu. Z tohto dovodu sme sa rozhodli navrhnut’ dve rieSenia na zavedenie smart technoldgii.
Nakol'ko je mesto len vo svojich zaciatkoch postupnej digitalizacie, zavadzania smart
technologii a celkového vylepSenia cestovného ruchu, odport¢ame vykonat analyzu

uspesnosti digitalizacie mesta v d’alSich rokoch pre ziskanie smerodajnych informécii.
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