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Uvod

V stcasnej dobre neustdleho rozvoja informa¢no — komukacnych technologii
a naroc¢nosti spotrebitel'ov na produkty vo vSeobecnosti je potrebny rozvoj novych foriem
distribacie informacii ku kone¢ného spotrebitel'ovi. Zakladnym sprostredkovatelom je
globalna siet’ internetu, ktora prakticky nepozna Ziadne obmedzenie a neustale nabera na
svojej kvalite a kvantite informacii. Vdaka internetu a globalnym sietam vd’acime za
moznost mat na dosah informacie okamZite anie sme obmedzeny casom ich
sprostredkovania ako tomu bolo v minulosti. Dostdvame sa tak ku pomerne novodobym
nastrojom sprostredkovania informacii a tym je aj samotna virtualna prehliadka, ktora sa
uz vySe desat’ rokov pouziva v oblastiach akymi su stavebnictvo, obchodovanie z realitami,

v zdravotnictve a neposlednom rade aj v podnikoch cestovného ruchu.

Cestovny ruch a jeho ponuka, rozvoj informa¢nych a komunika¢nych technologii,
pritomnost’ globalnych sieti a medialno — konzumny charakter spotrebitel'a je idealna
oblast’ pre aplikaciu virtudlnych prehliadok do praxe. Virtudlne prehliadky ponukaju
vyhody vV procese sprostredkovania informacii kone¢nému spotrebitelovi. Nakolko
produkt cestovného ruchu ma svoje Specifické osobitosti, je tu zvySena potreba dbat’ na
informovanost’ zakaznika ohladom produktu podniku cestovného ruchu. Virtudlna
prehliadka je idealnym nastrojom pre preklenutie miesta a ¢asu, je idealna pre planovanie,
pre navigaciu alebo pre zabavu a ako sa z prieskumu, ukazalo, ma aj pozitivny vplyv pri
presviedCany zakaznika. Takymto sposobom vznika nova, modernd forma ponuky
informéacii o produkte cestovného ruchu, ktora je efektivnejSia ako informacie podané
pisomne alebo Ustne. Pre zékaznika je ponuka takéhoto vizudlneho obsahu atraktivnejsia

a presvedcivejsia.

Tento fakt si uvedomuju aj samotné podniky cestovného ruchu ato tym, ze
virtudlne prehliadky Coraz viac aplikuji do svojho webového portfolia. Tvorba nie je
Vv dnesnej dobe plnej dostupnej technologii ndro¢na. Podniky si virtudlnu prehliadky mézu
vytvorit' internymi spdsobmi alebo externou formou, kde naleZitosti tvorby presunu na
poskytovatel'a, zvd¢Sa online marketingovu agentiru, Zivnostnikov, ktory ponukaji takyto

druh prace na trhu alebo pomocou spolupréace s Google street view a pod.

Cielom zavere¢nej prace je vysvetlenie a oboznamenie sa s virtualnymi prehliadkami,

ich postaveniu v marketingovej stratégii podnikov v cestovnom ruchu a nie len tych. Dalej



sa orientujeme na tvorbu a nastroje potrebné pre tvorbu prehliadok a v neposlednom rade
analyzujeme aj jednotlivé pozitiva a naopak, negativa pritomnosti virtualnych prehliadok
v podnikoch cestovného ruchu,

ZavereCna praca je rozdelend do dvoch casti, kde v prvej Casti sa zaoberame
teoretickym vymedzenim jednotlivych pojmov a v druhej ¢asti sa zaoberame stanovenymi
prieskumami. Prieskumy sa viedli vo forme dotaznika a polostrukturovaného rozhovoru.
Za pomoci dotaznika, ktorého sa zcastnilo 272 respondentov sme analyzovali odpovede
tykajlce sa vyuzivania virtualnych prehliadok, ich vplyvu na spotrebitel'ské spravanie a tak
isto sme upriamili pozornost aj na systém Google street view Vv podobnom zneni.
Zavere¢ny prieskum sme vykonavali polostrukturovanym rozhovorom s pAnom Jakubom
Havlickom, ktory plni funkciu marketingového Specialistu v Grand Hotel River Park. Za
jeho pomoci sme boli schopny zosumarizovat informdacie tykajice sa virtudlnych
prehliadok ako nastroja v marketingovej stratégii podniku cestovného ruchu. Vo finalnej

Casti zaverecnej prace si zosumarizujeme zistené poznatky a vyvodime vysledky.



ABSTRAKT

NGO VAN, Lukas: Virtualne prehliadky v marketingovej stratégii podnikov v cestovhom
ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb
a cestovného ruchu. — Veduaci zavereCnej prace: doc. Ing. Dana BeneSovd, PhD. —
Bratislava; OF EU, 2019, 70 s.

Cielom zavereCnej prace je oboznamenie sa s problematikou atedriou virtualnych
prehliadok v marketingovej stratégii podnikov v cestovnom ruchu. Praca je rozdelena do
piatich kapitol. Obsahuje 2 obrazky, 7 tabuliek, 16 grafov a 2 prilohy. Prva kapitola je
vymedzena teoretickému vymedzeniu pojmov zavereCnej prace. Obsahuje vymedzenie
pojmu virtudlna prehliadka a jej postavenie v marketingovej stratégii podniku cestovného
ruchu. Druha atretia kapitola obsahuju ciele, metodiku a metddy skimania. Zavere¢na
kapitola obsahuje analyzu vykonaného prieskumu a jeho vyhodnotenim. V zavere prace su
uvedené vysledky, ktoré sme dosiahli vykonanim prieskumu pomocou dotaznikoveho

prieskumu a polostrukturovanym rozhovorom.

Kracové slova: virtualna prehliadka, marketing, marketingova stratégia, Google street

view, cestovny ruch
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ABSTRAKT

NGO VAN, Lukas: Virtual tours in the marketing strategies of enterprises in tourism. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of services and
tourism. — Tutor: doc. Ing. Dana Benesova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 70 p.

The aim of the final thesis is to get acquainted with the problems and theory of virtual
tours in the marketing strategies of enterprises in tourism. The thesis is divided into five
chapters. Includes 2 images, 7 tables, 16 graphs and 2 attachments. The first chapter is
defined by the theoretical definition of the final thesis. It contains a definition of virtual
tour and its position in the marketing strategy of the tourism business. The second and third
chapters contain the objectives, methodology and methods of examination. The final
chapter contains the analysis of the survey and its evaluation. At the end of the thesis, the
results we have achieved by conducting a survey using a questionnaire survey and semi-

structured interview are presented.

Keywords: virtual tour, marketing, marketing strategy, Google street view, tourism

11



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1. Charakteristika marketingovej stratégie v podniku cestovného ruchu

Pre spravne auspesné fungovanie podniku v su¢asnom obdobi otvorenej trhovej
ekonomiky je potrebné vytvorenie procesov a teda marketingove;j stratégie, ktora slizi na
zvySenie urovne konkurencieschopnosti a dosahovania pozadovanych cielov. Preto
vytvorenie a neustale pracovanie na marketingovej stratégii podniku ma existenény
charakter. Podniky ponukajice sluzby, tovary, podniky poskytujuceho sluzby v cestovnom
ruchu pomocou marketingovych néstrojov maji moznost’ sa vcas pripravit’ na spravanie
trhu a jeho ucastnikov a maju moznost’ spravne zareagovat’ na neustale zmeny, ktoré sa na
medzinarodnom ale i domacom trhu vyskytuji. Preto je tvorba marketingovej stratégie
nevyhnutna (Yong-Hyun, Youcheng, Fesenmaier, 2008, str. 1-17)

Strategicky marketing je vo vSeobecnosti povazovany za podnikatel'ski metodu, ktora
napomaha podniku vyhl'adat’ spravny odbytovy trh pre potenciadlnych zakaznikov pre svoje
produkty alebo sluzby. Marketing slizi aj na vytvaranie novych odbytovych trhov

a 0 systematicku starostlivost’ o produkt, sluzbu a samotnych tcastnikov na trhu.

Filozofia marketingu ako takého vychadza z presvedcenia, ze podnik na trhu moze
dosiahnut’ Gspech iba vtedy, ak poznd potreby a priania svojich zakaznikov lepSie ako
konkurencia. V mnohych pripadoch lepsie ako samotny zakaznik. A dokaze vytvorit’ taka
cenovii relaciu, ktord dokaze achce zakaznik akceptovat. Uéinny marketing prinasa
pozadované ciele, ktoré sa premietaji v trzbach, v narastajuicom podiele na trhu a v poéte

zakaznikov (euroekonom.sk, 2019).

Stratégia je zékladnd tloha manazmentu podniku, ktora napomaha k adaptacii na
neustale meniace sa podmienky trhu. Marketingova stratégia teda predstavuje nastroj, plan,
ktory je vytvoreni aby zabezpecil naplnenie poZadovanych cielov z prileZitosti, ktoré
ponuka trh ale aj nastroj na zmiernenie dopadov rizik, ktoré st neoddelitel'nou stcastou

podnikania (euroekonom.sk, 2019).
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Prilezitosti trhu

Trhoveé sily : vel'kost trhu, kupna sila obyvatel’stva, vel'kost’ dopytu

Intenzita konkurencia : pocet a vel’kost’ konkurentov na trhu, podmienky vstupu na
trh

Novy produkt : vytvorenie nového produktu, sluzby na trhu, ponuka novych
sluzieb, $pecializacia, diferenciécia

Statna iniciativa : podpora podnikania, dotacie, usetrenic od dani v obdobi

zacinajuceho podniku, dovolenkové poukazy

Rizika trhu (managementmania.com)

Netspesnost’ podniku na trhu : netaspesnost’ produktu alebo sluzby u zakaznikov

Dopytove a predajné rizika : nezvladnuté stratégie podniku

Rizika spojené s preferenciami spotrebitelov

Spréavanie sa konkurencie

Zasah Statu

Prirodna katastrofa

Zmeny pocasia

Vojnovy konflikt
- Zmena zriadenia Statnej moci

- Zahranic¢na politika

13



1.1.1 Marketingova stratégia v podniku cestovného ruchu

Marketingova stratégia je dolezitou stcast'ou trhového hospodarstva a je nastrojom
na dosahovanie pozadovanych cielov stanovené podnikom. Philip Kotler (2001, s.
24)zadefinoval pojem marketing ako socidlny proces , pri ktorom ucastnici trhu ziskavaju
produkty alebo sluzby, ktoré potrebuju, prostrednictvom procesu tvorby, ponuky a vymeny
s ostatnymi ucastnikmi na trhu. Podl'a autora M. Gucikasa marketing cestovného ruchu
definuje ako subor nastrojov a procesov, ktoré su zamerané na tvorbu a poskytovanie
produktov a sluzieb konkrétnym cielovym zakaznikom a na uspokojovanie ich roznych
potrieb, ¢i sa uz jedna 0 oblast’ pohostinskych sluzieb, dopravy, obchodu, kultury, Sportu

a podobne.

1.1.2 Etapy vyvoja marketingu podla Kotlera

Prva etapa sa datuje od roku 1911 az do polovice péatdesiatych rokov 20. Storocia
a je charakterizovand prevahou dopytu nad ponukou. Tento stav je vysvetleny
pritomnostou prvej a druhej svetovej vojny, kedy sa takmer celd produkcia vyrobkov
a statkov upriamila na vyrobu tazkej bojovej techniky a zbrani. DalSou udalostou bola
hospodarska kriza od roku 1929 do roku 1935. V tomto obdobi mdzeme tvrdit, ze ide
0 tzv. pasivnu koncepciu marketingu. Podniky totiz nepripisovali markantny vyznam
marketingu ako takého. Cielom bolo obnovenie spolo¢nosti a podnikov zni¢ené vojnami

a inym nepriaznivym faktorom, ktoré sa v tomto obdobi vyskytovali vo svete.

Druhda etapa sa datuje od roku 1950 az 1960. Druh4 etapa je poznafend najma
odstraiilovanim vojnovych pozostatkov, opdtovnym vybudovanim hlavnych infrastruktur,
rozvojom hospodarstva jednotlivych Statov, ktoréboli postihnuté a ovplyvnené vojnovymi
konfliktami. Podnikom sa v tomto obdobi zafina dostavat do povedomia marketing
v spojeni s aktivnou koncepciou a jeho profesionalizaciou. Podniky zaéinaji chapat
podstatu marketingu a upriamuju sa na predaj tovarov na kazdom trhu. Vznikaji prvé

Specifické metody, formuje sa vyskum trhu.

Tretia etapa sa datuje od roku 1980 az 1990. V riadiacich sférach podniku sa za¢ina

presadzovat’ orientacia na zakaznika a jeho potreby. Kladie sa déraz na segmentaciu trhu
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a na spravnu vol'bu ciel'ovej skupiny zakaznikov. Prvykrat sa objavuje predaj produktov za
pomoci profesionalnej a vopred naplanovanej stratégie podpory predaja a zvysuje sa objem
investicii do publicity, prace s verejnostou a sponzoringu. Toto obdobie sa oznacuje

rozvojom marketingovej teorie.
Kotler uvadza vyvojové etapy marketingu nasledovne:

- Marketing 1.0 : marketing produktovo - orientovany

- Marketing 2.0 : marketing zamerany na zakaznika. V tomto obdobi

- Marketing 3.0 : marketing zamerany na hodnoty a l'udi ako aktivnych Gcastnikov
marketingového procesu

- Marketing 4.0 : synergia tradi¢ného marketingu s digitalnych marketingom

1.1.3. Produkt podnikov cestovného ruchu

Cestovny ruch ako taky zaznamenal prudky rozvoj v 20. Storoci a stal sa stéastou
zivota obyvatel'ov vo vyspelych krajinach sveta. Koncom 20. Storocia sa vyrazne zmenila
skimanie avnimanie cestovného ruchu. Cestovny ruch sa prejavil ako ekonomicky,
geograficky ale aj ako psychologicky, kultirny a zdravotny aplikacny fenomén. Vdaka
tymto vlastnostiam cestovny ruch nadobudol interdisciplinarny charakter, ktorého cielom
je naplhanie $pecifickych potrieb spotrebitefov mimo miesta jeho trvalého bydliska

a zvycajne v jeho vol'nom c¢ase (Gucik, 2010).

Vzhl'adom na $pecifické interdisciplinarne postavenie cestovného ruchu ma aj produkt
cestovného ruchu svoje Specifikacie. Produkt samotny je zékladnym nastrojom na
uspokojovania akychkol'vek potrieb a zelani spotrebitel'a. Rozumieme pod nim vsetko, ¢o
podniky pontkaju na trhu a ¢o ma schopnost’ uspokojit’ danti potrebu zakaznika. Produkty
a sluzby cestovného ruchu maji heterogénny charakter a to znamena, ze dokazu uspokojit’

komplexny balik potrieb a Zelani spotrebitel’a.

Podstata a osobitosti produktu cestovného ruchu predstavuje schopnost’ vytvorenia
suboru zazitkov schopnych uspokojit’ potreby zakaznika (napr. potreba prenocovania spolu

so stravou a zahrnutymi wellness sluzbami). Marian Guéik, autor knihy, Marketing
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podnikov v cestovnom ruchu uvédza vlastnosti produktu cestovného ruchu a to nasledovne
(Gucik, 2018):

Nemeratel'nost,, viazanost’ na cielene miesto : dany produkt je prepojeny s cielovou
destiniciou cestovného ruchu ato je dovod, pre¢o ho nie je mozné dodat
zakaznikovi. Za&kaznik musi vycestovat’ na miesto spotreby, aby mohol vyuzit
vlastnosti produktu cestovného ruchu. Takyto produkt nie je mozné vyskusat v
predstihu a to privadza spotrebitel’a do nevedomosti az neistoty, ¢i si dany produkt
(dovolenka, zéjazd, wellness pobyt a pod.) zakupi. Z tohto aspektu vyplyva, Ze
dany zékaznik si vytvara predstavu na produkt v cestovnom ruchu primarne z ceny
. Podnik musi akceptovat’ spravanie zakaznika a svoju stratégiu vo¢i nemu nastavit’
tak, aby boli uspokojené obe strany obchodu. Podnik cestovného ruchu ma
spotrebitel’a dosledne a preventivne informovat’ o vlastnostiach produktu a sluzieb
v ¢om im dopomahaji hmotné podnety sluzieb akymi mozu byt katalogy zdjazdov,
informa¢né listy, brozary. Nevyhnutnostou v procese predaja produktu
Vv cestovnom ruchu je potreba stretnutia poskytovatela alebo sprostredkovatela
sluzby s odberatel'om produktov a sluzieb a tym sa v istom zmysle zékaznik stava
spoluproducentom produktu cestovného ruchu.

Komplexnost' a komplementarita : uspokojenie jednej potreby zakaznika
V cestovnom ruchu ma tendenciu vyvolat’ int, novu potrebu v danom case. Preto je
nevyhnutna spolupraca podniku cestovného ruchu s ostatnymi zainteresovanymi
partnermi, ktori sa spolupodiel’aju na rozvoji destinacie

Pominutel'nost’ : nehmotny charakter produktu cestovného ruchu ma za nasledok
jeho neskladovatel'nost’. To znamend, Ze marketing je nevyhnutne nastavit’ tak, aby
bola ponuka s dopytom v ¢ase a priestore zosuladend a nedochadzalo by k strate.
Opatrenie sa vykonava prostrednictvom cenotvorby.

Sezénnost’ : rozna intenzita spotreby produktov cestovného ruchu je zapri¢inena
prirodnymi ¢initel'mi akymi su pocasie, podnebie, striedanie roénych obdobi ale
i spoloc¢enskymi ¢initel'mi aky mi st nabozenské cesty, prazdniny, pracovné vol'no.
Nestalost’ a roznorodost’ : vlastnost’ nestalosti a réznorodosti produktu cestovného
ruchu je spésobend subjektivnym vnimanim spotrebitel'ov. To, ¢o sa paci jednému
zakaznikovi, nemusi sa inému anaopak. Ovplyviiujucim faktorom moze byt

skusenost’ spotrebitela z minulosti, jeho nalady, zmena pocasia. Cestovny
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sprievodca zastava dolezita rolu v tom, ako spotrebitel’ vnima produkt cestovného
ruchu, ¢i na strane pozitivnej alebo negativne;.

- Nahraditelnost’ : spotrebitel mad moznost’ jednotlivé produkty cestovného ruchu
vzajomne zamienat v zavislosti od pozadovanych vlastnosti, dostupnosti priamo
Vv Case a priestore, ceny, imidzi a momentalnych preferencii.

- Absencia vlastnictva : zakaznik zakupenim produktu cestovneho ruchu neziskava
ziadne vlastnictvo. Nadobuda iba pravo na poskytnutie vybranych sluzieb, ktoré si

zakupil.

1.1.4. Distribucia produktu podnikov cestovneho ruchu

Distribucia ako taka patri k jednym z marketingovych néastrojov. Jej ulohou je
kvalitne a efektivne priviest pozadovany produkt alebo sluzbu ku spotrebitelovi.
Vzhl'adom na dynamicky vyvoj informac¢no-komunikacnych technologii v 21. Storoc¢i sa
vo vel'kej miere meni ako distribu¢ny proces. Obzvlast’ to plati pre Specifikd produktu
cestovného ruchu. Z hlradiska distribucie produktu podnikov cestovného ruchu distribacia
slazi na prekonavanie priestorovych, ¢asovych, kvalitativnych a kvantitativnych rozdielov,
ktoré wvznikaja medzi ponukou a dopytom. Cielom distribucie produktu podnikov
cestovného ruchu je, o za najlepSich podmienok pre obe strany ucastnikov trhu predat

produkty alebo sluzby.

Distribucia v cestovnom ruchu, vzhl'adom na $pecifika produktu cestovného ruchu
ma svoje osobitosti a neméze sa riadit’ principmi, aké platia pri ponuke hmotnych
produktov. KedZe u tcastnikov cestovného ruchu nie je moznost produkt dopredu
vyskusat’ ateda spotreba nastava az na mieste vykonu produktu cestovného ruchu, je
podstata distribicie v kvalitnom informa¢nom procese, ktory svojim obsahom dokaze
potencidlneho zdkaznika presvedcit’ o jeho kupe. Podnik cestovného ruchu moze tento stav
dosiahnut’ nastrojmi akymi st napriklad katalogy s podrobnymi informéaciami o portféliu
produktov podniku cestovného ruchu, webova stranka s pravidelne aktualizovanymi
informéaciami, reklama v televiznom alebo radiovom vysielani ale i pomerne novy nastroj

na propagaciu miesta, destinacie alebo oblasti cestovného ruchu a to virtualne prehliadky.
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1.1.5. Klasifikacia distribuc¢nych kandlov v cestovnom ruchu

Marian Gucik, autor knihy, Marketing podnikov v cestovnom ruchu, uvadza
klasifikaciu distribu¢nych kanalov v cestovnom ruchu nasledovne ato z hl'adiska ponuky,
kde mozu byt’ distribu¢né kanaly priame a nepriame a z hl'adiska geografického, kde moézu

byt distribu¢né kanaly vnutorne alebo vonkajsie.

Priame distribu¢né kandly vytvaraji priamy vztah medzi podnikom produktov
cestovného ruchu a zékaznikom. V tejto forme distribuéného kanalu si sam podnik
zodpoveda za informovanost zakaznikov o svojom produkte, o tvorbe kontaktov
s potencialnymi zakaznikmi a je pripraveny niest’ vSetky rizikd spojené s odbytovymi
¢innostami. Podnik si tieto ¢innosti financuje sam. O sprostredkovatel'ovi predaja produktu
cestovného ruchu mézeme vraviet, ak sa podnik cestovného ruchu rozhodol pre vyuZzitie
nepriamych distribu¢nych kanalov. Vtedy sa pri predaji produktu cestovného ruchu zapaja
aj tzv. medziClanok — sprostredkovatel. Ako sprostredkovatelia moézu v tomto procese
vystupovat’ cestovné kancelarie, cestovné agentlry, online sprostredkovatelia produktov
cestovného ruchu, rezervacné systémy alebo globalne distribucne systémy.
Z geografického hl'adiska klasifikacie distribunych kandlov rozliSuje vnutorny pohlad,
kde sa sprostredkovatelia orientuji na doméaci trh, priCom ak sa orientuju na trh

zahrani¢ny, jedna sa o pohl'ad vonkajsi (Buhalis, Laws, 2001)

Pre spracovanie témy diplomovej prace virtualnych prehliadok v marketingovej
stratégii podnikov cestovného ruchu sme svoju pozornost upriamili na charakteristiku
foriem priamej distribicie produktu podnikov v cestovného ruchu v nasledovnej tabulke,

ktora bola in§pirovana autorom Marianom Guc¢ikom (2018) :
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Tabul’ka 1 Formy priamej distriblcie produktu cestovného ruchu a jej charakteristika

Formy priamej distribucie produktu cestovného ruchu a jej charakteristika.

Forma priamej distribucie

Charakteristika

Osobny predaj

nastava v realnom c¢ase medzi pracovnikom podniku a
zakaznikom (v restauracii, na recepcii hotela, vo wellness

a pod.

forma priamej distriblcie pri ktorej ma podnik ale i
zékaznik moznost okamZite merat U¢innost produktu

alebo sluzby

jedna sa 0 ¢asovo a finan¢né naro¢nu formu predaja

Webova stranka, socialne siete

nonstop pristup k informaciam o produktovom portfoliu

podniku cestovného ruchu

nepretrzita moznost’ kipy produktu

online komunikacia so zakaznikmi

Smartphone aplikacia

moznost okamzitej reakcie

moznost’ zdiel'ania informaciami s kymkol'vek

moznost’ porovnavania produktov s konkurenciou

Virtualne prehliadky

novy nastroj podnikov v cestovnom ruchu

nutnost’ pripojenia na internet

zakaznik ma moznost' si vysktasat' produkt cestovného

ruchu vo virtualnom priestore, prakticky bez vydavkov

chyba autentickost’

Telemarketing

spracovava prichadzajuce hovory od potencidlnych
zakaznikov a sprostredkovatel'ov produktov v cestovnom

ruchu

Gloha poskytovania informéacii

E-mailovy marketing

distriblcia e-mailov vo forme newsletterov, akcii, zliav a

pod.

prijimanie e-mailov od zakaznikov

Centralny systém

rezervovania

priama distribucia v sietovych hoteloch, v cestovnych

kancelariach
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technicky a financne narocné

(Gugik, 2018)

1.1.6. Typy marketingovych stratégii v podniku cestovného ruchu.

Kvoéli vel'kému poctu marketingovych stratégii sme vytvorili ndzornu tabul'ku, pri

ktorej boli pouzité zdroje z knihy, ktorej autorkou je Martina Blazkova (2007).

Tabul'ka 2 Marketingové stratégie

Clenenie stratégii Typ stratégii

Vyrobkové stratégie

Cenoveé strategie
Podl'a marketingového mixu

Distribu¢né stratégie

Komunikacné stratégie

Stratégia podl'a Ansoftfa

Rastové stratégie Stratégia pre vyber segmentu

Stratégie integracie

. ) _ Stratégia podl'a Portera
Stratégie zamerana na konkurenciu

Bowmanove strategické hodiny

Podl'a velkosti trhového podielu a miery | Stratégia podl'a Kotlera

inovacie Inovac¢na stratégia

Rastové stratégie

Podra trendu trhu Udrziavacie stratégie

Ustupové stratégie

Ofenzivne (proaktivne) stratégie

Defenzivne (reaktivne) stratégie

Ochranné stratégie
Podl’'a chovania na trhu

Expanzivne stratégie

Uhybajuce stratégie

Bojovné stratégie

Podl'a chovania vzhladom k prostrediu, | Kooperativne stratégie
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konkurencii

Konfrontacné (konfliktné) stratégie

Dalsie typy stratégii

Stratégia positioningu

Konkurenéna stratégia zamerana na

odberatel’a

Stratégia na celosvetové trhy

Stratégie zamerana na

sprostredkovatel'ov odbytu

Stratégia zamerand na zaujmove

skupiny

Internetové stratégie

Stratégia v hrani¢nych situaciach
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1.2. Charakteristika virtuadlnych prehliadok v podnikoch cestovného
ruchu

Virtualne prehliadky zazivaji svoj vzostup V poslednej dekéde. Za ich
technologicky posun a vedomosti verejnosti moéZze dynamicky rozvoj informacno-
komunikaénych technologii bez ktorych by zavedenie tychto nastrojov do praxe nebolo
mozné. Vlastnictvo chytrého mobilného zariadenia a inych réznych telekomunikaénych
nastrojov, pritomnost’ telekomunikaénych sieti, internetu ale i fotoaparatu alebo kamier
prispelo k vzniku a k zaujmu o vyuzitie virtualneho priestoru. Ide o novy nastroj, ktory
slazi na propagaciu produktu, zazitku, zabavy alebo miesta. Svoje uplatnenie si nasli
Vv oblasti pocitacovych hier a konzol, stavebnictve, medicine, $kolstve, v predaji realit ale
v neposlednom rade aj v cestovnom ruchu ako takom. Globalne komunika¢né a sietové
systémy a informaéno-komunika¢né technologie pre nas eliminovali prekazky zo
vzdialenosti, priestoru a ¢asu (Sharda, Ponnada, 2008, str. 157-167). Tieto vSetky aspekty
pritomnosti virtualnych prehliadok maji svoje pozitiva a negativa, ktoré si rozoberieme

v podkapitolach nizsie.

1.2.1. Historia virtualnych prehliadok

Pre pochopenie podstaty virtudlnych prehliadok je potrebné vysvetlit, Co je to
virtualna realita. Doc. RNDr. Martin Kopani definoval virtualnu realitu ako nastroj, ktory
simuluje skuto¢nost’, teda realitu. T4to predstava je modelované pocitacom, informa¢nymi
technol6giami alebo inymi prostriedkami ama za 1lohu eliminovat obmedzenia

vzdialenosti, priestoru a ¢asu (Hajdu, 2016).

Ako prva oblast’ v ktorej sa virtudlna realita vyskytla bola oblast’ zdbavného
priemyslu a tym myslime pocitacové a konzolové herné systémy, prostrednictvom ktorych
mal uzivatel moZnost' byt priamo sucastou hry. Nasledne sa vyuzitie virtudlnej reality
dostalo do vojenskeho priemyslu, kde pomocou simulovanych virtualnych situacii mali
vojaci moznost’ nacvi€it’ a zdokonalit’ svoje vojenské operécie. Po Case prenikala virtudlna

realita do oblasti ako stavebnictvo, architektira a medicina (Hajdu,2016).
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Nakol'ko vznik virtualnych prehliadok je viazany urovilou rozvoja informacéno-
komunika¢nych technolégii, tak moézeme tvrdit Ze ich historia nesiaha do dalekej
minulosti. Ako historicky prvy projekt tvorby virtudlnej prehliadky sa uskutocnil vo
Velkej Britanii v roku 1994 a fungoval az do roku 2005 Jednalo sa o hrad Dudley Castle
(exrenda.com, 2019). Tento projekt bol umiestneni v centre pre navstevnikov a zobrazoval
vizuéalny obraz hradu z roku 1550. Tvorcom virtualnej prehliadky bol technik Colin
Johnson. Historicky prvéa navstevnicka hradu Dudley Castle bola britskd kralovna Alzbeta
.

Historicky prva virtudlnu prehliadku na Slovensku vytvoril Student Univerzity
Komenského v Bratislave, Jan Laurené¢ik. Vo svojej zavereénej diplomovej praci vytvoril
virtudlnu prehliadku Povazského muzea drotérstva, ktoré je lokalizované na Budatinskom
zamku. Virtualna prehliadka mizea drotarstva je zlozena z dvoch ¢asti, kde si navstevnik
ma moznost’ virtualne prezriet samotni Drotarsku sien slavy a exponaty nasnimane vo
forme 3D vyobrazenia. Jednalo sa tak o prvy realizovany projekt virtualnej prehliadky na
Slovensku, ktory je v sucasnosti nasledovany d’al$imi podnikmi cestovného ruchu a vd’aka
vydobytkami modernych technolégii méze dosahovat kvalitnejSich a autentickejSich

zazitkov.
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1.2.2.Definicia virtualnych prehliadok v podnikoch cestovného ruchu

Virtualna prehliadka je simulécia existujuceho miesta pomocou sekvenénych videi
alebo statickych obrazkov. Mohli by sa pouzit’ aj d’alSie multimedialne prvky, ako hudba a
zvukové efekty. Tieto nastroje pomahaju pri vytvarani realistickej prezentacie skuto¢ného
miesta. Virtualne prehliadky pomahaju pri prezentacii ndzorov na nepristupné oblasti a
poskytuji zaujimavu a vynikajucu alternativu k terénnej praci, ked vydavky, Cas alebo
logistika su pre 'udi zatazou (techopedia.com, 2019). Takéto zoskupenie obrazov a zvukov
mdze vytvorit’ virtualnu prehliadku podniku cestovného ruchu akymi mézu byt ubytovacie
a stravovacie zariadenia, priestory wellness a spa ale i vnutornych a vonkajsich priestorov
historickych budov, hradov a inych atrakcii, ktoré mézu prilakat’ novych ale i pévodnych

navstevnikov.

1.2.3. Proces tvorby virtualnej prehliadky podniku cestovného ruchu

Nasledovny zisteny postup tvorby virtualnej prehliadky rozobral autor v pravidelnom
periodiku PC REVUE , autor Marek Ondik (2005).

1. Snimanie fotografii

Podstata vytvorenia panoramatického snimku spociva v tom, ze vysledny snimok je
tvoreny uréitym poctom obrazkov. Pri vytvarani panoramatického snimku je potrebné
fotografie vyfotit’ tak, aby sa ich kone¢né okraje neprekryvali a tak nedochadzalo ku
deformaécii finalneho vystupu. Pre bezchybné vyhotovenie takychto snimkou sa odporuca
pouzit’ stativ pre zariadenie s ktorym prave pracujeme. Prirodzeny pohyb rukou moze

spdsobit’ roztrasenie snimky a tie sa tak vo vysledku mozu prejavit’.
2. Vyber hlavnych bodov

Hlavnymi bodmi su objekty, ktoré sa nachadzaju na susediacich snimkoch. Preto sa
odporaca vybrat’ taky bod scenérie, ktory je nemenny a staticky, napriklad hradnd veza,

vstupna brana, recepcia hotela, bar v restauracii a pod.)
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3. Deformécia a kompozicia fotografii

Vybrany softvér podla zvolenych hlavnych bodov scenérie nam jednotlivé snimky

upravi a prisp6sobi kone¢nym poziadavkam..
4. Stitching (zoSitie)

Nasleduje spojenie mnozstva fotografii do jedného uceleného obrazového vystupu —

panoramy.
5. Odstranenie tzv. Svikov

V post-processingu zvoleny softvér upravuje okrajové Casti panoramy a dotvara tak

pocit celistvosti fotografického vystupu.
6. Zbavenie sa prebyto¢nych ¢asti a vyber finalneho vystupu

Nasleduje uloZenie panoramy vo zvolenom formate TIF alebo JPEG.

1.2.4. Nastroje pre vytvorenie virtualnej prehliadky v podniku cestovného ruchu

1. Autopano Pro/Giga

Softvér Autopano vo verzidch Pro a Giga vytvorila spolo¢nost’ Kolor (Dougherty,
2018), ktora bola v roku 2017 odktapena spolo¢nostou GoPro, ktorej v sucasnosti patria
vSetky prava spojené s vlastnictvom vysSie spominané¢ho softvéru. Softvér Autopano vo
verziach Pro a Giga slizi pre tvorbu a Upravu panoramatickych fotografii, ktoré su
potrebné pre tvorbu virtudlnej prehliadky. Hlavnym rysom tohto softvéru je vytvorenie
panoramy profesionalnej kvality v panoramatickom editore v redlnom c¢ase. V editore
mozete zobrazit ukidzku renderu a manualne upravit kontrolne body pre Sitie
panoramatickych obrazkov. Softvér je vybaveny automatickym systémom HDR.
Softvérom Autopano vo verziach Pro a Giga vie pracovat' s viac ako 400 rdznych
formatovych suborov. Prostrednictvom tohto softvéru je mozne vytvarat sféricky
panoramy vo formatoch JPG, PNG, TIFF, PSD/PSB, HDR, EXR a KRO v 8-bitovom, 16-
bitovom alebo 32- bitovom rozhrani. V ramci funkcii Autopano Pro/Giga su k dispozicii

predinstalované doplnky, ktoré moézete pouzit na pracovny finalny steh, napriklad
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Neutralhazer, ktory odstrani tzv. opar z fotografovania na $irku. Softvér Autopano v oboch
verziach je kompatibilny s operacnymi systémami Windows, OS X (Apple) a Linux.
Predajné cena softvéru Autopano Pro/Giga je 99 eur bez zaratanej dane z pridanej hodnoty.

2. Hugin

Softvér Hugin je platforma vyvinutd na tvorbu a Gpravu panoramatickej fotografie
(Hugin.sourcenet.net, 2019). Vyvojarom softvéru Hugin je Pablo d"Angelo a jeho prvé
vydanie vo verzii 0.3 beta bolo 12. Oktobra 2003. Sitie fotografii sa vykonava niekolkymi
prekryvajucimi sa fotografiami odobratymi z rovnakého miesta a pomocou kontrolnych
bodov softvér dokaze vybrané snimky zarovnavat’ a pretvarat’ tak, aby sa dali zmieSat’ do
vac¢sieho obrazu — panoramy. Softvér Hugin pondka vytvaranie kontrolnych bodov medzi
dvomi a viacerymi snimkami, optimalizaciu obrazu s moznostou nahl'adu na vznikajtci
vysledny obraz. Ked’ nahl'ad spiha poZziadavky pouzivatela. Vysledna tvorba sa uloZi vo

zvolenom formate.

Hugin a stvisiace nastroje mozu byt pouzité na :

- Skombinovanie prekryvajucich sa fotografii do panoramatickej snimky

- Na4jdenie kontrolnych bodov

- Vytvorenie réznych druhov panoram ako cylindrické, stereografické, sinusoveé
- Vykonanie pokrocilej fotometrickej korekcie

- Sitie HDR

Softvér Hugin je kompatibilny s operacnymi systémami Windows, OS X, Linux

A FreeBSD a je dostupny aj v slovenskom a ¢eskom jazyku. Softvér je bezplatny.
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3. PTAssembler

PTAssembler je softvérovy program na vytvaranie panoramatickych obrazkov, ktory
dokaze vytvorit' jednorazové alebo viacriadkové panoramatické snimky s vysokym
rozliSenim (tawbaware.com, 2019). Softvér PTAssembler je oproti inym softvérom
zlozitejsi, prepracovanejsi a flexibilnejsi. Tieto vlastnosti ponukaju pouzivatelovi vacsiu
kontrolu nad konecnym vystupom. Je preto vhodny pre skasenejSieho pouzivatela,
ktorému by potencialne silnejsi zasah iného softvéru mohol narusit’ cieleny vysledok
svojou automatizaciou. Pri pouzivani PTAssembleru mad pouZivatel' plni kontrolu nad
procesom tvorby panoramatického snimku. Pouzivatel’ si sam voli vytvorenie obrazca
smalym alebo ziadnym softvérovym zasahom. Pripadne si mdze zvolit Uroven
ovplyvnenia zo strany pouZzivané¢ho softvéru. Princip tvorby je ale prakticky rovnaky ako
u inych softvéroch. PTAssembler umoziuje zobrazit' a uloZit’ vysledné panoramatické
snimky v roznych formatoch ako JPEG, TIFF, PNG, PSD, PSB ainé. Softvér
PTAssembler je kompatibilny s operaénymi systémami Windows, OS X a Linux. Softvér
na tvorbu panoramatickych snimok je pristupny v bezplatnej verzii, ktora je obmedzena na
dobu pouzivania jeden mesiac. Pri tejto volnej verzii nie st dostupné vsetky funkcie. Cena

plnohodnotnej verzie je stanovena pre slovensky trh na sume 44 eur 70 centov.

4. Platforma Google street view

Najmodernej$im a pre l'udi najdostupnejSim ndstrojom ako navStevovat’ rdzne Casti
sveta bez obmedzenia Casu a priestoru je platforma Google street view od spolocnosti
Google. Platforma Google street view vznikla 25. Maja v roku 2007. Vtedy Google prisiel
s prvym vydanim virtualnej prehliadky ulic piatich miest v USA. Neskdr od roku 2010
platforma Google street view presla z nahravania externych priestorov aj do priestorov
internych. Zacinali tak vznikat’ prvé verejne dostupné vizualizacie hotelov, reStauricii a
obchodnych centier, tzv. Indoor street view. Google street view patri medzi technologické
rieSenia akymi sU Google mapy a Google Earth, ktoré ale poskytuju panoramatické snimky
zo zaberom 360 stupiiov horizontalne a 290 stuptiov vertikalne, priCom fotografie st
snimané z vysky 2,5 metra v intervale kazdych 10metrov ato vrozliseni az 100

megapixelov (it-slovnik.cz, 2019). Toto technologické rieSenie vytvorilo novy rozmer
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Vv oblastiach ako cestovanie, navsteva miest a pamiatok ale i v oblasti podnikania. Medzi
prvymi krajinami Eurdpy, kde bol projekt Google street view dostupny boli Franctzsko
a Taliansko

Google indoor street view je funkény od roku 2010 a jednd sa o virtudlnu prehliadku
vnatorného priestoru (hotel, reStauracia, wellness a spa, multifunk¢na hala a iné.). Od roku
2013 funguje systém najimania si tzv. certifikovaného Google fotografa na vytvorenie
virtualnej prehliadky pozadovaného priestoru, ktory je nasledne zverejneni v tzv. Google
My Business zone, ktoré je vol'né dostupna pre verejnost’. Takto ma potencidlny zakaznik,
klient, moznost’ vidiet' priestory svojho potencidlne budiceho ubytovacieho zariadenia

alebo restauracie a na zaklade sympatii, preferencii a inych faktorov sa rozhodnut’.
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Proces tvorby vizualizacie pomocou systému Google street view.

Spolocnost” Google vyuziva na tvorbu vizualizacie miest technologiu Immersive
Media na 360 stupniovy zdznam vonkajSicho prostredia. Na proces tvorby digitalneho
pohladu na vonkajsi svet je pouzivand $pecialna kamera s 11 SoSovkami a 4 smerovymi
mikrofénmi na nahravanie zvukového zéznamu, ktora je pomocou stabilizatora pripevnena
na strechu vozidla. Kamera je schopna za jednu sekundu vytvorit’ datovy tok vyssi ako 100
milibnov pixelov anie je obmedzena rychlostou pohybu vozidla. Pomocou tohto
zariadenia sa uchovavaju data rozliéného druhu ako trojrozmerny zvuk, GPS suradnice
miesta Vv ktorom sa vykonava nahravanie. Kamera disponuje aj vlastnym zaloznym
zdrojom energie pre pripad vypadky externé¢ho zdroja. To zaru€uje nepretrZity proces
nahrdvania snimané¢ho miesta. Ziskany datovy tok sa uklada na disky, ktoré je mozné
vymenit bez nutnosti odstavenia alebo pozastavenia nahravacieho procesu. Nasledne sa
informéacie z nahrdvacieho zariadenia importuji do systému aten nahravané data
spracovava a komprimuje, aby data neboli prili§ velké. Tieto data su uz pripravené na
prehliadanie v rozsahu 360 stupiiov. Do ziskanych udajov je mozné aj s odstupom c¢asu
pridavat informacie. Tato moznost' slizi na nepretrzity proces obnovy informacii

v realnom case (Turek,2008).

Vzhl'adom na to, Ze obsah zbieranych dat obsahuje okrem verejnych aj sukromné
informacie ('udské tvare, poznavacie Ccisla vozidiel), tak kazdému publikovaniu
a zverejneni predchadza proces, ktory pomocou $pecidlnej technologie rozmazava a brani
rozpoznaniu a identifikovaniu osoby alebo vozidla, Systém Google street view taktiez
pontika funkciu dodato¢ného odstranenia, ktoré je mozné nahldsit’ prostrednictvom
aplikacie. Spolo¢nost” Google tak ddva na poZiadanie moZnost’ vymazania fotografickych
zaznamov  jednotlivca, dietata, motorového zariadenia ale icelej budovy

(vedanadosah.cvtisr.sk, 2019).
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Obrézok 1 : Pokrytie systémov Google street view z roku 2018(commons.wikimedia.org,
2019).

l Staty a uzemia S najvacsim pokrytim Street View

I Staty a izemia s iastoénym pokrytim Street View

I Staty a izemia s planovanym pokrytim Street View (oficialne)

|:| Staty a izemia s planovanym pokrytim Street View (neoficialne)

| Staty a tizemia s oblastnym pokrytim turistickych zaujimavosti a pamiatok

|| Staty a izemia bez pokrytia Street View
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Google street view a Slovensko.

Spolocnost” Google zacala so systémom Google street view na uzemi Slovenskej
republiky zaciatkom roka 2012. Povodny plan sa mal realizovat’ uz v auguste v roku 2010
ale kvoli problémom s Uradom na ochranu osobnych udajov (Paculik,2012) bol projekt
presunuty na vyssie spominany termin. Terénny pracovnici spolo¢nosti Google detailne
nasnimali celkom 138 miest, ktoré boli kompletne spracované az na par mensich oblasti.

Ciasto&né boli spracované takmer vietky mesta,obce a dediny na Slovensku

,, Infrastruktura sa neustdle vyvija, mesta rastu, ulice sa menia. Na ulahcenie
orientdcie nasim pouZivatelom a jednoduchsie planovanie ich ciest musime pravidelne
aktualizovat’ nase udaje, “ priblizila Alzbeta Houzarova, PR manazérka Googlu pre Cesku

republiku a Slovensko.

Vyhldsenie PR manazérky AlZbety Hauzarovej priSlo po tom, ako zaciatkom roka
2018 spolo¢nost’ Google zacala s d’als$im monitorovanim Slovenskej republiky. Zmeny
nastali v sp6sobe nahrdvania a zhromazd’ovania vizualizacie Slovenska. Ku klasicke;j
forme nahravania kamerou umiestnenou na streche motorového vozidla sa pridali aj tzv.
trojkolky atzv. Trekker (Biel,2015). Tieto nové sposoby spolo¢nost Google zaviedol
z dovodu flexibilnosti. Nakolko niektoré useky z dovodu pristupu, nadmorskej vysSky
alebo stave infrastruktury boli pre motorové vozidla nepristupne, boli zavedené inovativne
spbsoby zberu dat. Pomocou trojkolky a trekkera ( batoh s vysuvnou kamerou ) bolo

umoznené sa do tychto lokalit dostat’ a tak monitorované oblasti priblizit’ pouzivatel'ovi.

., Velmi nas tesi, ze sa nam Trekker a Trolley podarilo priviest na Slovensko a
obohatit’ tak Street View mapu Slovenska o dalSie turisticky vyznamné miesta vratane
interiérov krasnych slovenskych kultdrnych pamiatok, *“ povedali Jarda Bengl, produktovy
manazér Google v Ziirichu a dodava: ,, Verime preto, zZe pred letnymi prazdninami mapa
Street View pomoze inSpirovat lokdalnych i zahranicnych turistov k objavovaniu novych

3

atraktivnych miest na Slovensku. ‘

V roku 2014 sa Slovenska republika pridala medzi krajiny, ktoré Google nasnimal
v ramci Specialnych kolekcii. Medzi ne patria napriklad menej dostupné lokality a interiéry
vo Vysokych Tatrach alebo Oravskom hrade (Biel,2015). Momentélne su virtualne
pristupne prehliadky narodnych parkov Velka a Mal4 Fatra, Cachticky hrad, mnozstvo

turistickych atraktivnych kostolov, mazei a galérii.
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Vyznamnou pamiatkou zaradenou do $pecialnych zbierok je od roku 2014 dreveny
evanjelicky artikularny kostol v Kezmarku, ktory je od roku 2008 na zozname svetového
kultdrneho a prirodného dedi¢stva UNESCO. Pamiatka je zaroven aj sucast projektu

World Wonder (v preklade Divy Sveta) kultirneho instittu spolo¢nosti Google.

Obrézok 2 : Najzobrazovanejsie street view panoramy Slovenska do roku(Chabada, 2016).
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Tabul’ka 3: Zoznam pridanych lokalit do systému Google street view po roku 2014

Zoznam pridanych lokalit po roku 2014

Ambrovska kuria v Beckove

Banskobystricka kalvéria

Bat'ov kanal

Draskovicov kastiel’ v Cachticiach

Dreveny evanjelicky artikularny kostol v Kezmarku

Evanjelickd bohoslovecka fakulta Univerzity Komenského
Bratislave

Evanjelicky kostol v obci Bukovec

Evanjelicky kostol v obci Hybe

Evanjelicky kostol v obci Kosariska

Evanjelicky kostol v KoSiciach

Evanjelicky kostol Svaty Kriz - Lazisko

Evanjelicky kostol v Ziline

Hamor v Medzeve

Hrad Bran¢

Jazero - KoSice

Muzeum kinematografie rodiny Schusterovej

Muzeum letectva

NP Mala Fatra

NP Muranska planina

NP Poloniny - Havesova, Rozok

NP Poloniny - Stuzica

NP Slovensky kras

NP Velka Fatra

Novy evanjelicky kostol v Kezmarku

Pezinska Baba

NP Pieniny

Podjavorinské mizeum v Novom Meste nad Vahom

Pribinova ulica v Bratislave (Eurovea Shopping Centre)

Slovenské technické muzeum v KoSiciach

Statne divadlo v Kogiciach

Trenciansky hrad

Zlaté Piesky v Bratislave

Zoologicka zahrada v Spisskej Novej Vsi

(Chabada, 2016)
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Podla statistickych tdajov na webovej stranke fora www.mojandroid.sk sme

vytvorili prehl'adnu tabulku najvyhladdvanejSich destinacii Slovenska, ktoré pouzivatelia

najCastejSie vyhladavali na Google mapach a to v nizsie uvedenych kategoriach.

Tabul’ka 4 : Kategoria prirodnych krés a kultdrnych pamiatok

Prirodné krasy a kultirne pamiatky
Spissky hrad

Bojnicky z&mok

Slovensky Raj

Hrad Cerveny kameti

Deménovska jaskyna slobody

Bratislavsky hrad

Dobsinska l'adova jaskyna

®© N o o |k w I

Belianska jaskyna

Rohace - Spalena dolina

©

Oravsky hrad

10.
(zdroj: mojandroid.sk, 2019,vlastné spracovanie)

Tabul'ka 5 : Kategdria zabavy a oddychu

Zabava a oddych

Aquapark Tatralandia
Letisko M. R. Stefanika

Jasna Nizke Tatry

Slovakia Ring

Zimny Stadion Ondreja Nepelu

Letisko KoSice

Zoologicka zahrada v Bojniciach

Aquapark Oravice - Termy Orawive - Meander Thermal

Agrokomplex - Vystavnictvo Nitra

© |© N e o |k jw b

Zoologicka zdhrada v Bratislave

10.
(zdroj: mojandroid.sk, 2019,vlastné spracovanie)
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Tabul’ka 6 : Kategoria Specialnej zbierky na mapach Google

Najpopularnejsie Street View zabery Slovenska

Specialnych zbierkach na Mapach Google

Popradské pleso

Aquapark Tatralandia

Vysoké Tatry
Nizke Tatry

Jazierka lasky
SpiSsky hrad

Zoologickéa zéhrada v Bojniciach

Bardejov

Gino Paradise Besenova

© |® N o o |~ W hd P

10. Kupele Piestany

(zdroj: mojandroid.sk, 2019,vlastné spracovanie)

Systém Google street view vdaci najvdcsej popularite vd’aka funkcidm, ktoré
ponuka, vd’aka rozhraniu, ktory je pristupny akémukolvek pouzivatelovi, ktory ma
moznost’ pripojenia na internctova siet’ a vd’aka svojej dostupnosti. Je kompatibilny so
vSetkymi operacnymi systémami a je dostupny aj do mobilného zariadenia s operaénym
systtmom OS Android alebo i OS (Apple). Pouzivanie systému Google street view je
nenaro¢né na pouzivanie, existuje vo vSetkych jazykoch a je bezplatny. Google street view
sa tak stal dokonaly nastroj pre obmedzenie Casu a priestoru aj pri produktoch cestovného
ruchu. Vd’aka audiovizudlnemu obsahu, virtudlnych prehliadkam a $pecidlnym zbierkam sa
stava zékaznik, klient, ucastnik cestovného ruchu informovanejsi a dokaze sa kvalitnejSie
rozhodnut. PretoZze ma moznost’ ist’ a vidiet miesto, destinaciu, kultirnu pamiatku alebo

narodny park este v ¢asovom a priestorom predstihu ako to v realite uskutoéni.
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1.2.5. Vyuzitie virtualnych prehliadok

S rozvojom informacno — komunikacnych technoldgii rastie aj potencidl vyuzitia
virtudlnych prehliadok. Ako sme vyssie v zdvere¢nej praci uviedli, prvou oblastou vyuzitia
virtulnych prehliadok bol cestovny ruch. V stc¢asnosti moézeme tvrdit, Ze vd’aka internetu
pretrvdva zaujem o audiovizualne prostredie virtudlnych prehliadok aj nad’alej. Pomocou
virtualneho, verejné dostupného priestoru, vytvoreného na zaklade realnych obrazov
prirodnych a kulturnych pamiatok, ulic, miest, destinécii ale i stravovacich a ubytovacich

zariadeni sa stava cestovny ruch pre potencialneho zékaznika atraktivnejsi a pristupne;jsi.

Vdaka Specifickému postaveniu produktu cestovného ruchu a vdaka jeho
Specifickych vlastnostiam, ktoré st spomenuté vyssSie v zaverecnej praci je najdolezitejSou
funkciou podniku cestovneho ruchu to, aby dokonale informoval zékaznika o produkte
cestovného ruchu. Moznost prehladne a detailne vidiet' destinaciu, ubytovacie
a stravovacie zariadenie, hrady, narodné park, potencialne nakupne centrum v cielovej

destinécie, bar na plaZi vo virtualnom priestore funkciu perfektnej informovanosti spiiia.

Virtualne prehliadky zastavaju svoju dolezitti funkciu aj v inych oblastiach ako je
cestovny ruch. Pracovnici v oblasti nehnutelnosti a realit taktiez vyuzivaju prostriedky,
ktoré im pontkaji informacné - komunika¢né technologie. Tvorba vizualizacie
nehnutel’nosti vo virtualnej forme napomaha znizit’ vplyv ¢asu a priestoru na potencialneho
kupujaceho. Vyuzitie je vhodné aj pri rekonstrukénych pracach a pomaha pri tvorbe

buddceho realneho interného priestoru.

Zdravotnictve a oblasti mediciny slizia virtualne prehliadky v oblasti edukacie
buducich zamestnancov. V oblasti $kolstva sa virtualne prehliadky pouzivaji pre podporu
interaktivneho vzdeldvania. Dalej st to oblasti ako priemysel a strojarenstvo v oblasti
Sportu, pocitatovych akonzolovych hier, pouzitie je taktiez v socialnej sfére

a v neposlednom rade aj v samotnom obchode (streno.webnode.sk,2019).
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1.2.6. Pozitiva a negativa virtualnych prehliadok

Pozitiva

Virtuadlne prehliadky ako novodoby nastroj informovanosti ucastnika cestovného
ruchu ma znacny vplyv pri vybere findlnej destindcie. Tak ako to s informacno —
komunika¢nymi technoldégiami vo vSeobecnosti funguje, mozeme tvrdit’ o ich pozitivach

a negativach.

V stCasnosti na moznost vyuZivania a konzumovania obsahu virtualnych
prehliadok je potrebné zobrazovacie médium ako chytry telefon, tablet alebo pocitac

a internetové pripojenie na siet’.

Tabul’ka 7 : Informacno - komunikacné technoldgie v domacnostiach na Slovensku v %.

(zdroj: datacube.statistics.sk, 2019, vlastné spracovania)
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VysSie spomenuté zariadenia a existencia virtudlnych prehliadok umoziujt
zakaznikom zazit’ prehliadky exponatov na Bratislavskom hrade, vidiet' detailne atraktivity
Spisského hradu, zracaniny Pompeje v Taliansku, ¢i vyliezt' na vertikalny skalny utvar El
Capitan v Yosemitskom narodnom parku v Spojenych  Statoch  Americkych
(eyetravel.com, 2019).

Dal§im pozitivom virtulnych prehliadok v cestovnom ruchu je informovanost
zékaznika apropagécia destinicie, miesta alebo konkrétnej pamiatky. Podniky
V cestovnom ruchu pomocou virtualnych prehliadok, ¢i uz za pomoci Google street view
alebo z vlastnej Cinnosti dokazu kvalitne propagovat’ svoju ¢innost” a miesto podnikania
a tak prilakat’ potencialnych navstevnikov a tym dosiahnut’ vyssie zisky. Teoreticky by sa
technologia virtudlnych prehliadok mohla vyuZzit’ na organizovanie vynosnych virtualnych
vyletov, ktoré by boli ponukané ako produkt cestovného ruchu pre potencialnu skupinu
trhu, ktora nemdze alebo nedokaze prist do finalnej destinacie fyzicky. Ale to vdaka
volnému pristupu a bezplatnosti systému Google street view je pre podniky

nepredstavitel'né (eyetravel.com, 2019).

Virtudlne prehliadky su ucinné pri planovani toho, kam a ¢o chce turista vidiet
a ako chce travit’ svoj vol'ny Cas. Zaclenenie tychto nastrojov do procesu planovania moze
poméct pri hladani atraktivneho miesta, pre nahliadnutie pristupovych ciest, pri
selektovani ubytovacich a stravovacich zariadeni. Ugastnik cestovného ruchu nie je

limitovany ¢asom ani priestorom a moze Vykonavat’ planovanie neprestajne.

Dal§im pozitivom pri virtualnej prehliadke je moZnost komunikéacie s tretimi
osobami. Tato komunikacie prebieha pomocou sietového pripojenia. Napr. pouZzivatel’ ma
moznost’ komentovania v systéme Google street view. Tak vznika spatnd odozva ku ktorej
ma ktokol'vek pristup. Komentdr mdze obsahovat d’alSie informécie, odporucania, rady
atipy o skuto¢nom findlnom mieste. Popripade, spolo¢nost Google ponika aj moznost’
pridania vlastne zhotovenych fotografii alebo video obsahu atak moze navstevnik
modifikovat’ a dopliat’ obsah virtualnej prehliadky. Tieto vysiie spomenuté moznosti moze
pontikat’ aj iny podnik cestovného ruchu ( restauracia, hotel, wellness a spa a pod. ) na
svojej vlastnej webovej stranke a tak si méze manazment zdielania informacii upravit

podrla vlastnych zamerov a pravidiel.

Virtualne prehliadky mozu byt nastroj pomocny pre skupinu ludi, ktory si

z urc¢itych doévodov (finanéné, zdravotné, socialne, kultrne ... ) nemdézu zadovazit
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produkty cestovného ruchu. Je to pre nich silna finan¢na zataz alebo im to nedovoluje
zdravotny stav. Virtualne prehliadky st dostupné komukol'vek s pripojenim na internet
S pritomnostou chytrého zariadenia. Takymto spdsobom si clovek moze ciastocne

uspokojit’ tuzbu cestovat’ a spoznavat’ okolité prostredie.
Negativa

Najvacsim negativom virtuadlnych prehliadok je, ze navsteva alebo zazitok nie je
skutocny. Jednd sa iba o multimedidlny konzum, ktory nedokaZe pouzivatel'ovi
sprostredkovat’ totozny zazitok zo skuto¢ného produktu cestovného ruchu (fyzicka

navsteva hradu, wellnessu, plaze a pod. )

Vdaka konkurencii so skuto€nymi navstevnikmi je Casté, Ze vybrané exponaty
muzea alebo vybrand Cast’ hradu nie je zverejnend virtualne. To brani konkurencii medzi
skutoénymi atymi zékaznikmi, ktori sa nachadzaju vo virtudlnom priestore

(eyetravel.com, 2019).
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2. Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavereénej prace je zistitt vplyv virtudlnych prehliadok na
rozhodovanie spotrebitel'a pri vybere a nakupe sluzby cestovného ruchu a prinos

virtualnych prehliadok pre podnik cestovného ruchu.
Ciastkové ciele

Na splnenie hlavného ciel’a zaverecnej prace sme si stanovili Ciastkove ciele teoretickej
Casti v podobe charakteristiky marketingovej stratégie v podniku cestovného ruchu,
charakteristiky virtualnych prehliadok od ich vzniku, cez proces vytvorenia az po nasledné
pouzivanie v praxi a v neposlednom rade aj ich vplyv na spotrebitel’ské spravanie a podnik

v cestovnom ruchu.

Ciele praktickej Casti zavereCnej prace su realizované pomocou dotaznikového
prieskumu a polostrukturovaného rozhovoru.
VOL1: Ponukaju nam virtualne prehliadky potrebné informacie ?
VO2: Aky vplyv maju virtualne prehliadky na rozhodovanie spotrebitel’a ?
VO3: M4 pritomnost’ virtudlnej prehliadky vplyv na kvalitu ponukanych sluzieb ?
VO4: Aky vplyv ma systém Google street view na rozhodovanie spotrebitel’a ?

VOS5: Aky prinos ma virtualna prehliadka pre vas podnik ?
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3. Metodika prace a metody skimania

Predmetom skimania zavereCnej prace su virtualne prehliadky v marketingovej

stratégii podnikov cestovného ruchu.

V avodnej ¢asti kapitoly, Vysledky prace a diskusia, analyzujeme vysledky ziskané
pomocou dotaznikového prieskumu. V ramci prieskumu bolo zucastnenych 272
respondentov réznej vekovej kategorie a v r6znom $tadiu zivota. Dotaznikovy prieskum sa
vykonaval od 1.3.2019 do 1.4.2019. Na vytvorenie dotaznika sme pouzili prostredie
Google docs a jeho zdiel'anie a rozsirovanie bolo uskuto¢iiované mailovou komunikaciou,
osobnym kontaktom a socialnymi siet'ami. Dotaznik sa orientoval na spravanie zakaznikov
na trhu s produktmi cestovného ruchu v pritomnosti virtualnych prehliadok a systému

Google street view.

V poslednej casti kapitoly, Vysledky prace a diskusia, analyzujeme vysledky
ziskané z polostrukturovaného rozhovoru, ktory bol vykonany 9.4.2019 v priestoroch
budovy hotela Grand Hotel River Park v Bratislave na Dvotfdkovom nabrezi ¢. 6.
Polostrukturovany rozhovor sme viedli s marketingovym S$pecialistom, Jakubom

Havlickom.
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4. Vysledky prace a diskusia

V kapitole, Vysledky prace a diskusia, sa zameriavame na analyzu vysledkov
dotaznikového prieskumu, ktory bol vykonavany od 1.3.2019 az 1.4.2019 a v ktorom bolo
oslovenych 272 respondentov ana spracovanie informacii z polostrukturovaného
rozhovoru, ktory bol vykonany dna 9.4.2019 s marketingovym $pecialistom hotela Grand

Hotel River Park, Jakubom Havlickom.
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4.1. Dotaznikovy prieskum virtualnych prehliadok v marketingovej
stratégii podnikov v cestovnom ruchu

Prieskum bol uskuto¢novany medzi 1.3.2019 az 1.4.2019 v ktorom bolo zucastnenych
272 respondentov. Zber informdcii prebiehal mailovou komunikaciu, osobnym kontaktom
s respondentov a pomocou socialnych sieti.

4.1.1. Zakladné informacie o ucastnikoch prieskumu

Graf 1 : Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov

® Muz

B Zena

(zdroj: vlastné spracovanie)

Zo zucastnenych 272 respondentov bolo 202 zien, ¢ize 74,26 % opytanych a 70

muzov, ¢ize 25,74 % opytanych..
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Graf 2 : Vek respondentov

Vek respondentov
1.84% 0.74%

0.74%

= Menej ako 18
m18-23
m24-29
m30-35
m36-41

42 aviac

(zdroj: vlastné spracovanie)

Vo vysledkoch, ktoré sa tykaju vekového zastUpenia respondentov mala najv

vvvvv

acs1

podiel vekova kategdria 18 — 23 rokov ato spodielom 52,94 %, ¢o predstavuje 144

opytanych z celkového poctu 272 zhGcéastnenych. Nasleduje vekova kategOria 24 — 29

rokov, ktora mala podiel 41,54 %, co predstavuje 113 respondentov. Nasleduji vekoveé

kategdrie 30- 35 ro¢nych v poéte 6 s podielom 2,21 %, vekova kategoria 42 a viac ro¢nych

V pocte 5 s podielom 1,84 %. Najmensi podiel ma vekova skupina 18 a mladsich a 36 — 41

ro¢nych respondentov, ku ktorym sa zhodne prihlasili dvaja respondenti a teda maju

zhodny percentualny podiel , 0,74 %.

Graf 3 : Miesto narodenia respondentov

Miesto narodenia respondentov

W Banskobystricky kraj
W Bratislavsky kraj
Kosicky kraj

m Nitriansky kraj

W PresSovsky kraj

W Trenciansky kraj

1 Trnavsky kraj

(zdroj: vlastné spracovanie)
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V poradi tretia otazka prieskumu sa tykala miesta narodenia respondentov. Najvacsi
podiel respondentov pochadza z Bratislavského kraja ato s podiclom 23,16 %, co
predstavuje 63 opytanych. Nasleduje PreSovsky kraj s podielom 15,07 % v pocte 41
opytanych. Dalej nasleduju s rovnakym podielom 12,5 % kraj Tren¢iansky a Zilinsky, kde
sa zhodne prihlésilo 34 opytanych. Nasleduje s 11,4 % Nitriansky kraj s 31 opytanych.
Banskobystricky kraj ma podiel 10,66 % s 29 opytanymi. KoSicky kraj s 23 opytanymi
zastava podiel 8,46 % a najmensi podiel z vykonaného prieskumu zastava kraj Trnavsky
a to s podielom 6,25 % s po¢tom 17 opytanych.

Graf 4 : Socialny status

Socialny status

0.74% __ 074% 1 1195

= Na materskej
dovolenke
® nezasmestnany

71.48% v
> Student

= zamestnany

(zdroj: vlastné spracovanie)

V stvrtej otazke prieskumu sme sa respondentov pytali na socidlny status. Najvyssi
podiel ziskali Studenti a to podielom 71,48 %, o predstavuje 193 opytanych. Na druhom
mieste s podielom 25,93 % s po¢tom 70 sa umiestnila kategoria 'udi v zamestnani. Traja
respondenti uviedli, ze si nezamestnani a zhodne po dvoch uchadzacoch zastavajh

kategoria dochodcov a opytanych na materskej dovolenke.
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4.1.2. Ponukaju nam virtualne prehliadky potrebné informécie ?

Graf 5: Znalost’ virtualnych prehliadok

Znalost’ virtualnych prehliadok

m Ano
= Nie

(zdroj: vlastné spracovanie)

V siedmej otazke sa nachadzala otazka typu Ano/Nie a zistovali sme od
respondentov odpoved’ na otazku, ¢i niekedy poculi, alebo sa stretli alebo poznaju pojem
virtualna prehliadka. 82,35 % z opytanych odpovedalo kladne. To predstavovalo 224
respondentov a 17,65%, teda 42 respondentov odpovedalo negativne.

Graf 6: Zdroj informécii

Zdroj informacii

B Pocet respondentov

TV arozhlas 11

Socialne siete

Virtualne prehliadky
Konkrétne webové stranky
Informacie od znamych a rodiny
Internet (Google)

Materidly z cestovnej kancelarie

253

(zdroj: vlastné spracovanie)
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V Siestej otazke prieskumu sme analyzovali najcastejSie zdroje informécii pre
spotrebitel'a. Vsetci respondenti mali moznost oznacit' jednu alebo viac ako jednu
moznost. V stcasnej dobre technologii IKT nie je ziadnym prekvapenim, ze najvyssi
podiel zdroju informacii mé& samotny internet a to v poéte 253 odpovedi. 193 respondentov
povazuje za dolezity zdroj informacii aj samotné webové stranky konkrétnych podnikov
V cestovnom ruchu. 157 respondentov Cerpa potrebné informacie od rodiny, zndmych
apriatelov. 107 respondentov odpovedala kladne v prospech socialnych sieti. 81
respondentov vyuZiva aj ako zdroj informacii virtualne prehliadky. U odpovedi 67
respondentov sa nachadzala moznost' materidlov z cestovnej kancelarie a 11 uc¢astnikov

prieskumu povazuje za zdroj informécii TV a rozhlas.

Graf 7: : Virtualne prehliadky mi ponukaju potrebné informécie

Virtualne prehliadky mi ponukaju potrebné
informacie.

0.74%

2.57%

17.28%

m Sihlasim

m Skor suhlasim
Neviem

m Skor nesuhlasim

= Nesuhlasim

(zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledky Osmej otazky na vyrok, ¢i ponukaji virtudlne prehliadky potrebné
informéacie sU nasledovné. 32,35 % opytanych vyjadrilo suhlas. 47,06 % respondentov
z dotaznikového prieskumu skor suhlasi. 17,28 % ucastnikov nemala ani kladny a ani
negativny nazor. 2,57 % opytanych skor nesuhlasila z vyrokom, Ze virtualna prehliadka je
uzito¢ny nastroj pre ziskavanie potrebnych informacii v oblasti cestovného ruchu a 0,74 %
respondentov nesuhlasilo a to konkrétne v pocte 7.
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4.1.3. Aky vplyv maju virtualne prehliadky na rozhodovanie spotrebitela ?

Graf 8: Faktory pri vybere a kupe zajazdu

Faktory pri vybere a kipe zajazdu

® Pocet respondentov

Mnozstvo informacii o mieste 143
Reklama 26
Preferencie od znamych, rodiny, atd’ 92
Sp6sob dopravy 127
Miesto 240
Cena 246

(zdroj: vlastné spracovanie)

V piatej otazke dotaznikového prieskumu sme analyzovali odpovede respondentov
ohl'adne vplyvajucich faktorov na vyber a klpu zéjazdu. Do prieskumu bolo zapojenych
272 respondentov a respondenti mali moznost’ vybrat’ jeden alebo viac ako jeden z vysSie

uvedenych faktorov.

246 respondentov oznacilo, Ze vplyv pri vybere a kipe zdjazdu ma cena. Za miesto,
ako faktor vplyvajlci na vyber a kipu zajazdu je 240 odpovedi. Pre 143 respondentov ma
vplyv mnozstvo dostupnych informacii. Sposob dopravy zohrava velku rolu v 127
odpovediach. Na 92 respondentov vplyvaju preferencie od znamych, rodiny a priatel'ov

a 26 respondentov je do istej miery ovplyvnenych reklamou.
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Graf 9: Vd’aka moznosti virtualnej prehliadky mam zvySenu potrebu dané miesto navstivit’
v skutocnosti

Vd’aka moznosti virtualnej prehliadky mam zvySenu

potrebu dané misto navstivit’ v skuto¢nosti.

2.94%

m S(hlasim

m Skor suhlasim

= Neviem

m Skor nesuhlasim
m Nesuhlasim

(zdroj: vlastné spracovanie)

V deviatej otazke prieskumu sme zistovali, ¢i pritomnost’ virtudlnej prehliadky
Vv podniku cestovného ruchu ma akceleracny vplyv na zakaznika na trhu produktov

cestovného ruchu.

Zistili sme, Ze 21,69 % opytanych suhlasi, Ze pritomnost’ virtudlnej prehliadky
V podniku cestovného ruchu im zvySuje potrebu dane miesto navstivit’ aj v skutocnosti, nie
len virtuadlne. Vyssi podiel ato vhodnote 34,93 % zastava odpoved’, skor sthlasim.
Predstavuje to 95 respondentov. Viac ako §tvrtina opytanych, 26,84 %, nevedela k vyroku
zaujat’ Ziadne stanovisko. 13,6 % ucastnikov s vyrokom skor nesthlasi a 8 respondentov,
¢o predstavuje 2,94 % respondentov z celkového poctu 272 vyjadrilo voci vyroku

nesuhlas.
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4.1.4. Ma pritomnost virtualnej prehliadky vplyv na kvalitu pondkanych
sluzieb podnikov cestovného ruchu ?

Graf 10: Podnik, ktory disponuje virtualnou prehliadkou na svojej alebo inej webovej
stranke ponuka kvalitnejSie sluzby

Podnik, ktory disponuje virtualnou
prehliadkou na svojej alebo inej webovej
stranke ponuka kvalitnejSie sluzby.

4.41%

H Suhlasim
m SKkor sthlasim

. 36.40% Neviem

m Skor nesthlasim
m Nesuhlasim

(zdroj: vlastné spracovanie)

V poradi desiata otazka sa orientovala na suvislost’ medzi virtualnymi prehliadkami

a ponukanim kvalitnejSich sluzieb podnikov cestovného ruchu.

V dotaznikovom  prieskumu  zavereCnej prace  virtualnych  prehliadok
v marketingovej stratégii podnikov v cestovnom ruchu sa zucastnilo 272 respondentov.
18,38 % podiel vyjadril plny sthlas, Ze podnik, ktory disponuje virtualnou prehliadkou na
svojej alebo inej webovej stranke pontika kvalitnejSie sluzby. 31,62 %, teda 86 ucastnikov
prieskumu skor suhlasia s vyrokom. 36,4 % opytanych, teda 99 respondentov nevedela
zaujat’ stanovisko k vysSie spomenutému vyroku. 9,19 % ucastnikov skor nestihlasila

z danym vyrokom v prieskume a 12 respondentov, teda 4,41 % nesuhlasila.
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4.1.5. Aky vplyv mé& systém Google street view na rozhodovanie
spotrebitela ?

Graf 11: Znalost’ systému Google street view

Znalost’ systému Google steet view
3.68%

® Ano
m Nie

(zdroj: vlastné spracovanie)

V 11 otazke sa respondent dostdva do finalnej Casti dotaznika ato do oblasti
systému Google street view. V 11 otazke sme analyzovali vedomost’ G¢astnikov prieskumu

ohl'adne systému Google street view.

AZ 262 respondentov pozna systém Google street view, €o predstavuje 96,32 %
podiel na vSetkych 272 uc€astnikov dotaznikového prieskumu. 10 respondentov, Cize 3,68

% tuto znalost’ nemala.

Graf 12: Frekvencia pouZzivania systému Google street view

Frekvencia pouzivania systému
Google street view

3.68% 4.04%

20.59% ™ Denne

B Aspon raz
tyzdenne
= Aspon raz
mesacne

(zdroj: vlastné spracovanie)
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V dvanastej otazke sme sa snazili zistit' frekvenciu pouzivania systému Google

streetview a to v intervaloch dennych az po nulové.

11 respondentov, ¢o predstavuje len podiel 3,68 % pouziva systém Google
streetview denne. Podiel 20,59 %, ¢o predstavuje 56 respondentov, pouziva systém
minimalne raz do tyzdia. Najvyssi podiel je v kategdrii pouzivania minimélne raz do
mesiaca a to s podielom 44,85 %, teda 122 tc¢astnikov prieskumu. 26,84 % respondentov
pouzila systém Google streetview aspon raz za rok a 10 ucastnikov dotaznika nikdy

nepouZzilo Systém Google streetview.

Graf 13: Ugely pouzivania systému Google street view

Ucely pouZivania systému Google street view

® Pocet respondentov
Nikdy som ho nepouzil i 10
iné I 15
Pre Vytvorenie skuto¢ného obrazu _ 172

cieleného miesta

Ako pomocny nastroj pri navigacii  [[INEGEGENNEGEGEGEEEEEEE 199
Na ziskanie potrebnych informaécii 172
ohl'adne cieleného miesta —

(zdroj: vlastné spracovanie)

V trinastej otdzke sme analyzovali vysledky ohl'adne Gcelov vyuZivania systému

Googl stret view. Respondent mal moZnost’ vybrat’ minimalne jednu moZnost'.

Najvyssi podiel a to 73,2 % mala funkcia pomocného nastroja pri navigécii, ¢i uz
pri jazde motorovym vozidlom, jazde na bicykli alebo chddzi. Rovnaky podiel a to 63,2 %
mala funkcia ziskavania potrebnych informacii ohladne cieleného miesta, hotela,
reStaurdcie, pamiatky atd’ a funkcia vytvorenia si skutoéného obrazu cieleného miesta. 5,5

%, teda 15 respondentov zvolilo aj mozZnost’, Ze systém Google streetview vyuZiva aj na
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iné¢ ucely ako su vyssie spomenuté. 10 respondentov odpovedalo, ze systém este nikdy

nevyuzili.

Graf 14: : Zariadenie pre pouzivanie systému Google street view

Zariadenia pre pouzivanie systému Google
street view

B Pocet respondentov

Na ziadnom 10
Stolovy pocitac 126
Notebook 225
Tablet 43

Smartphone 203

(zdroj: vlastné spracovanie)

V otazke Cislo Strnast sme analyzovali, aké zariadenia respondenti pouzivaju
najCastejSie pre konzumovanie obsahu zo systému googlestreetview. Ucastnik prieskumu

mohol zvolit” aj viac odpovedi.

Spolu 225 respondentov aspoii raz pouzilo na konzumdaciu obsahu systému Google
streetview notebook. 203 respondentov dotaznikového prieskumu vyuZiva pre spustenie
systému smartphone, ¢o je vo vSeobecnosti najdostupnejsi prostriedok IKT v dneSnej
dobe.. Nasleduje klasicky stolovy pocita¢ so 126 pouzivateImi. Tablet pouziva 43

z opytanych a 10 opytanych nikdy systém Google streetview ani nepouZilo.
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Graf 15: Google streetview mi pontka potrebné informacie

Google street view mi ponuka
1.10% potrebné informécie.

3.68%x1.10%

m Suhlasim

45.96% o .

m Skor suhlasim
Neviem

m SkOr nesthlasim

(zdroj: vlastné spracovanie)

V otazke cCislo pétnast sme uviedli vysSie spomenuty vyrok a respondenti mali

vyjadrit’ svoj pohlad. Vysledky st nasledovné :

48,16 % tucastnikov prieskumu skor sthlasia s vy$Sie uvedenym vyrokom. Tento
podiel predstavuje 131 respondentov. Respondenti, ktori vyjadrili plny stihlas sa podiel’aja

45,96 % na celkovej vzorke a tento podiel predstavuje 125 respondentov zo 272. 3,68 %

opytanych nevedelo vyjadrit' svoj nazor aiba 2,2 % opytanych skor nesthlasilo alebo

nesuhlasilo uplne.

Graf 16: Vd'aka systému Google streetview mam zvySenu potrebu navstivit’ dané miesto v

skuto¢nosti

Vd’aka systému Google street view mam
zvySenu potrebu navstivit’ dané miesto v
skuto¢nosti.

5.51% 13.24% , .
22 43% m Suhlasim

34.19% Neviem

m Nesuhlasim

24.63% m Skor suhlasim

m Skoér nesthlasim

(zdroj: vlastné spracovanie)
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V poslednej otazke prieskumu sme uviedli vys$Sie uvedeny vyrok a analyzovali sme
stanoviska ucastnikov. Co sme si mohli v§imnut, je to, Ze vo vsetkych otazkach je,
prakticky, véd¢8ina respondentov naladena kladne a ma skusenosti s virtudlnymi
prehliadkami aaj so systétmom Google street view. Pri poslednej otdzke su podiely
V jednotlivych odpovediach relativne blizko. Mo6zeme tvrdit, Ze len na 13,24 %
respondentov je systém Google street view dostatocne akceleratnym nastrojom pre
vytvorenie potreby, ktoru klient tuzi uspokojit. Avsak aj respondentov, ktory odpovedali
relativne kladne je takmer Stvrtina, 24,63 %, teda 67 opytanych. Najvyssi podiel nastava
v kategorii respondentov, ktori nevedeli v danom vyroku vyjadrit' svoje kladné alebo
naopak, negativne postavenie. Jedna sa 034,19 %, ¢o predstavuje v realite 93
respondentov. 22.43 % ucastnikov dotaznikového prieskumu skor nesthlasilo z danym
vyrokom a5,5%, ¢o predstavuje 15 odpovedi s vysSie spomenutym vyrokom plne

nesuhlasilo
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4.2. Polostrukturovany rozhovor s marketingovym specialistom

Pre ziskanie informéacii v oblasti virtualnych prehliadok v marketingovej stratégii
podnikov v cestovnom ruchu nam bolo umoznené vykonat polostrukturovany rozhovor
s Jakubom Havlickom, marketingovym Specialistom pre hotel Grand Hotel River Park.
Prieskum formou rozhovoru bol vykonavany v priestoroch samotného hotela Grand Hotel

River Park na Dvoiakovom nabrezi ¢. 6 a to 9. Aprila roku 2019.

Grand Hotel River Park je pat hviezdickovy hotel, ktory do 1. augusta roku 2015 patril
do medzinarodnej siete hotelov Kempinski, situovany v najluxusnejSej ¢asti Bratislavy, na
Dvoiakovom nabrezi ¢. 6. Momentalne je hotel sucastou sieti luxusnych hotelov s ndzvom
Starwood. Grand Hotel River Park ako sucast’ komplexu River Park sa nachadza priamo na

brehu rieky Dunaj (visitbratislava.com, 2019).

Grand Hotel River Park, A Luxury Collection Hotel ponuka 231 izieb srozlohou
miniméalne od 35 m2 (www.riverpark.sk). Hotel navySe na najvy$Som poschodi ponuka pre
klientov relaxacné, spa a wellness sluzby. Samotny hotel, ¢o sa tyka vnutornych ale
i externych priestorov celého komplexu River Park, pondka na svojej a inych webovych

strankach moznost’ virtudlnej prehliadky.

Samotny prieskum bol kategorizovany do polostrukturovaného rozhovoru, kde mal
respondent aj vykonavatel’ prieskumu priestor na otazky a nebol ohrani¢eny ani ¢asovym

limitom.

V prvej otdzke sme sa respondenta Jakuba Havlicka, marketingového Specialistu
dotazovali na uvedenie virtualnej prehliadky do funkcie a nasledne akou formou bolo
zavedenie virtualnej prehliadky, ¢i sa jednalo o ¢innost’ internu, teda z vlastnych zdrojov
alebo bola prizvana externd Specializovana spolocnost’ na ucely spomenuté vyssie. Jakub
Havlicek ndm ponutkol informdcie, ze virtudlna prehliadka internych ako aj externych
priestorov hotela bola do funkcie uvedena vo februari roku 2017 acely projekt bol

realizovany spolo¢nostou Digital Partner.

Spolo¢nost’ Digital Partner sidliaca v Bratislave na Cerny$evského ulici €. 10 je online

marketingova agentura pontikajiica sluzby v oblasti akymi st(digitalpartner.sk, 2019) :

- PPC reklama

- Sprava socialnych sieti
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- Email marketing
- Content marketing
- SEO optimalizacia

- Tvorba webovych stranok
Spolo¢nost’ Digital Partner ma skusenosti s Klientmi akymi su :

- Sheraton Bratislava hotel

- Volkswagen Slovakia

- Hotel Marrol’s

- Zion Spa (sucast’ Grand Hotela River Park)
- Mamaison hotels and residences

- Crown Plaza hotels and resorts

Nasledovala otazka ohl'adne finan¢nej stranky zavedenia virtudlnej prehliadky do
marketingového portfolia hotela. Nakol'’ko sa jedna o diskrétny a interny Udaj hotela, tak
Jakub Havlicek, Marketingovy Specialista Grand Hotela River Park, nam Ziadne

Z pozadovanych informacii nemohol poskytnut’.

Nasledne sa polostrukturovany rozhovor orientoval na ziskanie informacii ohladne
vplyvu zavedenia virtualnej prehliadky do marketingoveho portfélia na trzby a obsadenosti
hotela pre potreby vytvorenia analyzy porovnania vysledkov. Nas respondent, vzhl'adom
na citlivosti udajov, ndm ziadne z vysSSie uvedenych tudajov nemohol poskytnit.
Vzhl'adom na tieto skuto¢nosti sme nemali podklady pre vytvorenie analyzy, ktord by
dokazovala alebo naopak vyvratila vplyv zavedenia virtualnej prehliadky na vysledky
podniku cestovného ruku a to v tomto pripade ubytovacieho zariadenia Grand Hotel River
Park.

Na zaver ndm Jakub Havli¢ek, na§ respondent, marketingovy Specialista hotela Grand
Hotel River Park dovolil odcitovat’ jeho nazor na virtudlne prehliadky v podnikoch

cestovného ruchu a jeho pohl'ad na dant problematiku.

Co sa tyka méjho osobného ndzoru a taktiez spiitnej viizby od kolegov, napriklad zo
Salesu ci Groups and Events je virtudalna prehliadka urcite prinosnda. Mnohokrat totiz
spolupracujeme aj so zahranicnymi agenturami, ktoré sa zaujimaju o eventy v nasich
hoteloch. V tomto pripade je tak klucovy vizualny obsah a je urcite nasim plusom, Ze

okrem fotiek vieme poskytnut aj pohlad virtudlnej prehliadky a realistickejsie vnimanie
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priestoru. A samozrejme je to plus aj pre individuélnu klientelu (svadby, oslavy, promdcie,
rozllicky so slobodou a podobne). Preto mame tieto virtudlne prehliadky na nasich

eventovych weboch.

Jakub Havlicek, marketing specialist, Grand Hotela River Park
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4.3. Diskusia

VOI : Na zaklade prieskumu vykondvaného za ucasti 272 respondentov sme zistili, ze
u vysSe Stvrtiny respondentov je zdrojom informacii pri vybere a kiipe sluzieb cestovného
ruchu virtualna prehliadka a, ze virtualne prehliadky sluzia ako uzito¢ny zdroj informacii.
Vyplyva to z vysledkov dotaznikového prieskumu, kde takmer dve tretiny respondentov

reagovali pozitivne.

VO2: Na zaklade prieskumu vykonavaného na vzorke 272 respondentov sme zistili, Ze
okrem ceny asamotného miesta sprostredkovania sluzieb cestovného ruchu zastava
dolezita funkciu mnoZstvo dostupnych informacii. Co sa tyka samotného vplyvu
virtualnych prehliadok na spotrebitel'ské rozhodovanie, tak moézeme tvrdit, ze virtudlne
prehliadky svojim vplyvom do velkej miery zasahuju pozitivhe do rozhodovania

spotrebitel’a.

VO3: Na zéklade vykonaného dotaznikového prieskumu moézeme tvrdit, Ze podniky
v cestovnom ruchu, ktoré disponuju virtualnou prehliadkou na svojej alebo inej webovej

stranke ponukaju kvalitnejSie sluzby. Tohto ndzoru sa zastdvaju viac ako dve tretiny

opytanych.

VO4: Na zaklade odpovedi z prieskumu, ktory bol vykonavany na 272 respondentoch
mézeme tvrdit, ze systém Google street view je informacny nastroj, ktory respondenti
poznaji, vyuzivaju na zber potrebnych informacii ohladne cielového miesta a do istej

miery ma schopnost’ ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitel’a.

VO5: Na zaklade vykonaného polostrukturovaného rozhovoru s marketingovym
Specialistom pre Grand Hotel River Park, Jakubom Havlickom, méZeme tvrdit’ , Ze do istej
miery pritomnost’ ovplyviiuje vysledky podniku v cestovnom ruchu. Virtualna prehliadky
v podnikoch su prinosné z pohl'adu informovanosti zakaznika, z pohladu spoluprace
s inymi podnikmi, pri tvoreni udalosti a taktiez ponuka virtualneho vizualneho obsahu

z hl'adiska marketingove;j stratégie vytvara konkuren¢nt vyhodu oproti ostatnym.

59



5. Zaver

Virtuélne prehliadky v marketingovej stratégii podnikov v cestovnom ruchu st ¢asto sa
vyskytujici nastroj pre ziskavanie informéacii. Prakticky tzv. neoficidlny Start datujeme na
rok 2012 po prichode systému Google street view. Od tohto roku mali podniky aj
jednoduchsi pristup pre vytvorenie takéhoto nastroja a dostali aj vedomosti o existencii
vizualneho kontentu, ktory mézu priniest do svojho podnikania a tak pontknut’ o sebe
a podniku viac informécii pre okolie. V stc¢asnosti mézeme tvrdit, ze kazdy vyznamnejsi
podnik disponuje virtualnou prehliadkou, ¢i uz na svojej domovskej webovej stranke, na
stranke sprostredkovatel'a sluzby alebo pomocou systému od Googlu. V dnesnej dobe je
tak pre spotrebitel'a omnoho jednoduchSie si predstavit’ a ucelit’ informécie o cielovom
mieste. Podniky v cestovnom ruchu si tuto skuto¢nost’ uvedomuju a vd’aka pomerne
jednoduchému principu vytvaranie vizualneho kontentu prinaSaji pozitivny vplyv

informacno — komunikac¢nych technolégii do praxe.

Virtualna prehliadka je uZito¢ny nastroj a zdroj informacii pri vybere a kupe sluzieb
cestovného ruchu. Okrem ceny a samotného miesta sprostredkovania sluzieb cestovného
ruchu zastdva dolezitt funkciu mnozstvo dostupnych informacii, ktoré su spotrebitel'ovi

ponuknuté, alebo ktoré si vie vyhl'adat’.

Co sa tyka samotného vplyvu virtualnych prehliadok na spotrebitel'ské rozhodovanie, tak
moézeme tvrdit, Ze virtudlne prehliadky svojou existenciou do velkej miery zasahuji
pozitivne do rozhodovania spotrebitel’a. Virtualna a vizualna forma ponuky informécii je
v dnesnej dobre ¢im d’alej, tym Ziadanejsia. Dalej sa rozhodnutie implementovat’ virtuélnu

prehliadku v podniku cestovného ruchu odraza pozitivne aj na kvalite ponikanych sluzieb.

Zvolenie marketingovej stratégie, ktora dava zretel' na ponuku informacii a ich formu
ovplyviiuje vysledky podniku cestovného ruchu. Virtualne prehliadky, teda virtualny
vizualny obsah je prinosny pre samotny podnik z pohladu informovanosti klientov,
Z pohl'adu spoluprace s inymi podnikmi na trhu a z hl'adiska marketingovej stratégie je

tvorcom konkurenénej vyhody oproti ostatnym.

. Vzhl'adom na neustaly rozvoj informa¢no — komunika¢nych technologii, vratane
zobrazovacich jednotiek, mobilnych smartphonov a konzumnej technologie a poziadavke

kvalitnych informadcii zo strany spotrebitel'a, povazujeme za dolezité aby sa technologia
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a obsah virtualnych prehliadok dostaval do podnikania ako jeden z povinnych néstrojov.
Momentalny prieskum nam dokazal, Ze roven virtualnych prehliadok vo svete a aj na
Slovensku je na vysokej drovni a dokazali sme, Ze aj zo strany spotrebitel’a to ma pozitivne

prinosy pre podnikanie v cestovnom ruchu.
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7. Prilohy

- Dotaznik

- Polostrukturovany rozhovor
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Dotaznik

1. Pohlavie
- Zena

- Muz

2. Vek
- Menej ako 18
- 18-23
- 24-29
- 30-35
- 36-41
- 4laviac

3. Miesto narodenia
- Banskobystricky kraj
- Bratislavsky kraj
- Kosicky kraj
- Nitriansky kraj
- PreSovsky kraj
- Trenciansky kraj
- Trnavsky kraj
- Zilinsky kraj

4. Socialny status

- Student

Zamestnany

Nezamestnany

Dochodca

Na materskej dovolenke

5. Co ma na Vas vplyv pri vybere a kipe dovolenky.
- Cena

- Miesto



Sp6sob dopravy
Preferencie od znamych, rodiny, atd'...
Reklama (TV, internet)

Mnozstvo dostupnych informacii o mieste, hotely, atd’...

Z akych zdrojov ziskavate informacie (i uz je to len vylet na hrad alebo 10 diiova

dovolenka pri mori alebo navsteva reStauracie)

Materialy z cestovnej kancelarie ( predajca, katalogy, emailova komunikacia)

Internet (google)

Informécie od zndmych, rodiny, ktory uz na mieste boli
Webové stranky konkrétneho miesta, pamiatky, podniku
Virtualne prehliadky

Socialne siete

TV arozhlas

Stretol, vyuzil, poznal si pojem virtudlna prehliadka ?

Ano
Nie

Virtualna prehliadka mi ponuka chcené informécie.

Suhlasim

Skor sthlasim
Neviem

Skor nesuhlasim

nesuhlasim

Vdaka moznosti virtudlnej prehliadke mam potrebu dané miesto

V skutoc¢nosti.

Suhlasim
Skor sthlasim

Neviem

navstivit’
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10.

11.

12.

13.

14.

- Skor nesuhlasim

- Nesuthlasim

Podnik, ktory disponuje virtualnou prehliadkou na svojej webovej stranke ponutka

kvalitnejSie sluzby.
- Slhlasim

- Skor sthlasim

- Neviem

- Skor nesuhlasim

- Nesuthlasim

Poznate Google street view ?
- Ano

- Nie

Ako Casto pouzivate google street view ?

- Denne

aspon lkrat tyzdenne

aspon lkrat do mesiaca

aspon 1krat rocne

- nikdy som to nepouzil

Na aké ucely zvyc€ajne vyuzivate Google street view ?

na ziskanie potrebnych informacii o cielenom mieste

ako pomocny nastroj pri navigacii (¢i uz v aute, na bicykli alebo chdédzou)

- pre vytvorenie si skuto¢ného obrazu cielového miesta

pre zabavu

- iné

Na akom zariadeni ste aspoil raz pouzili Google street view ?

- Smartphone
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15.

16.

Google street view mi pontka chcené informécie.

Tablet
Stolovy pocitac¢

Notebook

Suhlasim

Skor sthlasim
Neviem

Skor nesthlasim

Nesuhlasim

Vdaka systému Google street view mam potrebu dané miesto navstivit

V skutoc¢nosti.

Suhlasim

Skor sthlasim
Neviem

Skor nesuhlasim

Nesuhlasim
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PolosStrukturovany rozhovor

1. Od kedy m& GHRP zavedenu virtudlnu prehliadku (internych aj externych

priestorov) ?

2. Kto vytvoril virtualnu prehliadku GHRP ? (myslené, ¢i externou spolo¢nostou a ak

ano, tak akou alebo sami)

a.

Aké nastroje boli pouzité (softvér, hardvér)

3. Cenarealizacie

4. Malo zavedenie virtualnej prehliadky vplyv na :

a.
b.
C.
d.

Trzby
Navstevnost’
ZvySenie povedomia medzi klientmi

Iné

5. Myslite si, ze virtudlne prehliadky v marketingovej stratégii podniku vo

v§eobecnosti prinasaju Zelany efekt na podporu podnikaniu v cestovhom ruchu ?
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