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VYZNAM KREATIVITY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII
CESTOVNEHO RUCHU MIEST
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Abstract

Tourism is considered as the most important factor of economic and social
development of many cities and regions. If they want to attract more visitors — look
for various creative and effective ways how to inform target groups about
attractions or localities which they offer. Attractiveness of certain destination give
the product special attribute/feature different from other destinations which makes
the product more competitive. In this case we can speak not only about product but
also marketing and institutional innovation. Today increasing competition is not
enough just to create an attractive offer — it must be mainly ,,sold* to a wide range
of target segments through effective marketing communication. The main aim of
this article is the analysis of communicative activities and marketing tools of
tourism used to attract specific target group of visitors in the city of Banska
Bystrica.

Keywords: tourism, marketing communication, marketing communication tools,
tourism promotion

Uvod

Cestovny ruch povazujeme za doblezity faktor ekonomického a socidlneho
rozvoja mnohych regionov a miest, ktoré sa v sucasnosti stavaju medzi sebou
konkurentmi. Mesta sa usiluju ziskat’ novych obyvatelov, investorov a cielové
skupiny navstevnikov pomocou réznorodych marketingovych néstrojov. Z tohto
dovodu je dolezitd najm& komunikacia, pomocou ktorej sa mestd dostavaju do
povedomia l'udi. Prostrednictvom marketingovych nastrojov a komunikacie si
buduji a udrziavaji trvalé vztahy so svojimi obfanmi, informuji verejnost
o svojej existencii a Sirokej ponuke produktov cestovného ruchu. V dneSnom
stupajicom konkurenc¢nom boji na trhu cestovného ruchu uz nestaci iba vytvorit
lakav ponuku, treba ju predovsetkym ,,predat™ co najsirsi
skupin prostrednictvom efektivnej marketingovej komunikéacie. Ak sa chcl mesta
uspes$ne propagovat’ a presadit’ v konkurencii na trhu cestovného ruchu, musia
vyhoviet naroénym poziadavkdm a preukazat vyraznu kreativitu, ktora je
priznaéna najma v suvislosti s prildkanim ciel'ovych segmentov.

Aj nedavno uverejnend rocenka organizacie World Economic Forum
zamerana na hodnotenie konkurencieschopnosti 140 krajin z celého sveta ukézala
velky prepad nasej krajiny. Pri hodnoteni efektivnosti marketingu pri oslovovani
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potencialnych navstevnikov sme obsadili az 136. miesto. Ukazalo sa, Ze nie je
mozné informovat’, ked’ o svojich cielovych skupinach nie su Ziadne relevantné
informéacie. V poslednych rokoch sa novym faktorom ekonomického rozvoja
arozvoja miest a regionov stava kreativita, ktord prindSa nové spdsoby myslenia,
zalozené na individualnych schopnostiach a talente. Prave kreativita moze
zabranit’ kopirovaniu originalnych inovacii v cestovnom ruchu, a to vd’aka ich
vynimoénosti, jedine¢nosti a vysokej miere népaditosti. Kreativita vo svojej
podstate totiz neumoznuje napodobnit’ origindlny kreativny produkt, ¢im naopak
prostrednictvom ciel'ovej skupiny vyvolava konkurenénu vyhodu. Kreativita je ¢im
dalej, tym viac vnimana ako novy typ konkurenénej vyhody (Howkins, 2001),
pretoZe ziskava nové konkrétne vyhody, ktoré cielové miesta odliSuju od inych
destinécii. Podl'a Gucika (2012) Specifické atraktivity cielového miesta davaj
produktu osobitnu pritazlivost, ktorou sa lisi od inych cielovych miest, ktord ho
robi konkurencieschopnym na trhu. Ide pritom nielen o produktové, ale aj
marketingové a institucionalne inovacie. Treba zddraznit', Ze Kreativita nie je ciel,
ale prostriedok na dosiahnutie ich zaujmov. NajddlezitejSi aspekt kreativity je
vyvolat’ u cielovych skupin predstavivost, ktort si cielové segmenty dokazu spojit
so znackou. Ciel'om prispevku je analyza komunikaénych aktivit a marketingovych
nastrojov, ktoré mesto vyuziva na prilakanie cielovej skupiny navstevnikov na
priklade mesta Banska Bystrica. Hoci je prispevok zamerany iba na jeden aspekt
cestovného ruchu, dava vSak moznost’ odhalit’ redlnu situaciu v komunikacnej
oblasti vybraného mesta a poukazat’ na moZnosti rieSenia.

Marketing Uzemia a jeho Specifikd v cestovnom ruchu

Pojem marketing Uzemia zahifia problematiku aplikacie marketingu
v Uzemnych celkoch, ako je Stat, region, mesto alebo obec. Smyth (1994) definuje
marketing mesta ako ,,propagéciu a podporu daného mesta a jeho &asti, s cielom
podporit’ aktivity vyvijané v Uzemi. Zamerom je rozvoj cestovného ruchu, migrécia
obyvatelov a prisun investorov. Podla Kavaratzisa (2008) marketing poméaha
mestam so ziskavanim novych obyvatelov, investorov a turistov. Vyuziva k tomu
jednoduché propagacné nastroje, ktorych zamerom je zviditel'nit’ vybrané aktivity
miest. KIi¢ovym prvkom sa stava identita a pozitivny imidZ mesta, ktoré lakajd do
miest vybrané cielové skupiny. Marketingové opatrenia smeruju predovsetkym k
vytvaraniu emocionalnych a psychologickych spojeni s mestom.

Marketing cestovného ruchu realizuji mestd a regidny, ktoré maju
Strukturdlne predpoklady a endogénne zdroje pre rozvoj uréitého druhu turizmu
(Jezek, Rumpel, Slach, 2007). Jeho ulohou je zvysit' atraktivnost' a povedomie
u vybranych cielovych skupin navstevnikov. Ak chcti mesta prilakat’ viac
navstevnikov, hladaju kreativne a ucinné spdsoby, ako informovat’ cestujucich
aturistov o atrakciach, lokalitdich a vybaveni, ktoré ponukaju. Pri marketingu
cestovného ruchu ide o ,,propagéciu a podporu lokalit, miest, udalosti alebo sluzieb
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Scielom prilakat o najvacsi pocet navstevnikov a turistov” (Stark, 2011).
Hlavnym cielom marketingu vo vzt'ahu k navstevnikom teda musi byt to, aby dana
lokalita bola atraktivna pre névstevnikov a viac zndma vo vybranych cielovych
skupinéach. lde o strategickii metodu lédkania turistov do uréitého Uzemia, ktord
vytvara prijmy v danej lokalite pre nadchadzajice roky a stava sa délezitou
sucast'ou ekonomiky (Fiechtl, 2011).

Mnohé mestd v sucasnosti deklaruji potrebu inovécii a kreativity ako
nevyhnutného néstroja progresu. Podla Lubarta a Sternberga (1995) kreativitu
mozno chéapat’ ako ,,schopnost’ vykonavat’ ¢innosti, ktoré st nové, originalne a
neoCakavané a vhodné, uzito¢né, adaptabilné. Kreativita moze prispiet’ k zvySeniu
atraktivnosti napr. mesta, regionu.” Podl'a Howkinsa (2001) je kreativita ,,zaloZena
na novom spdsobe myslenia a konania. Primarnymi vstupmi st naSe individualne
zruénosti alebo talent, priCom ich nasa kreativita transformuje na nové vystupy.
V niektorych sektoroch hodnota outputu zavisi od jeho jedineénosti, v inych zase
na tom, ako 'ahko mozno vystupy kopirovat’ a odovzdavat' velkému mnozstvu
Pudi®. Vyskumy potvrdili, ze pritomnost tvorivych ludi, ktori ziju a pracuju v
meste, ma priamy vplyv na atraktivitu, ekonomicku vykonnost a
konkurencieschopnost’ mesta (Florida, 2002).

Specifickymi néstrojmi vyuzivanymi predstavitelrmi miest a obci na
odliSenie od ponuky konkurencie je marketingovy mix, ktory pozostava zo
vzdjomne prepojenych nastrojov, pomocou ktorych sa realizuji marketingové
ciele. Tieto nastroje pOsobia komplexne, ako jeden celok pre kazdy cielovy
segment a produkt. Zakladny marketingovy mix je v Klasickej marketingovej
literatire znadmy ako Styri P: product (produkt), price (cena), place (miesto),
promotion (propagéacia) (Bernatovd, 2001).

Marketingova komunikacia a jej nastroje

Podstatou marketingovej komunikacie miest a obci je presadit’ mesto ako
produkt na trhu voci cielovym skupinam, budovat’ imidz lokality, zlepSovat
vztahy medzi obfanmi a samospravou, posiliiovat’ identifikaciu obcanov s mestom
a vytvarat’ vhodné platformy pre ich participaciu na lokalnom rozvoji. Cielom je
spolo¢na snaha riesit’ problémy tykajice sa poskytovanych sluzieb a produktov v
spolupraci so vietkymi aktérmi rozvoja (Kutscherauer a kol., 2006). Karli¢ek a
Kral (2011) pod marketingovou komunikaciou rozumeju ,informovanie
a presvied&anie roznych cielovych skupin, pomocou ktorych napliajiu mesta, obce,
firmy a iné institucie svoje marketingové ciele“. V oblasti cestovného ruchu je
ulohou jednotlivych zloziek komunika¢ného mixu vyvolat u navstevnika
pozornost, zaujem a tazbu navstivit danu lokalitu a aktivizovat ho ku kipe
(Kul&akova, 2003). Spoésob komunikacie s navstevnikmi je determinovany hlavne
ich poctom a koncentraciou, informaciami, ktoré vyzaduju, ale aj konkurenciou,
cenovou stratégiou a charakterom jednotlivych zloziek komunikaéného mixu.
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Podstata marketingovej komunikécie teda spo¢iva vo vymene informacii medzi
producentmi sluzieb, sprostredkovatel'mi, navstevnikmi a verejnost'ou. Cielom je
udrzat’, pripadne zvysit’ dopyt po produktoch, uviest’ na trh cestovného ruchu nové
produkty a budovat’ imidz. Pri komunikacii je teda potrebné vymedzit' subjekty,
S ktorymi mesto komunikuje, pretoze s kazdym segmentom treba komunikovat
inak, v zavislosti od o¢akavani. M6zeme ich rozdelit’ do $tyroch skupin:

- subjekty, ktoré v izemi Ziju a pdsobia,

- subjekty, ktoré do Uzemia prich&dzaju,

- subjekty, ktoré by do izemia mohli prist,

- zamestnanci uradu samospravy (Bernatova, Vanova, 2000).

Velka konkurencia na trhu cestovného ruchu spdsobuje, ze marketing
cestovného ruchu je komplikovanejSi a vyZaduje si Specidlny pristup k tvorbe
marketingového mixu. V oblasti sluZieb a cestovného ruchu sa zékladna podoba
marketingového mixu rozSiruje o dalsie ,Styri P“: people (Tudsky G&initel’),
packaging (tvorba balikov a sluzieb), programming (tvorba projektov), partnership
(spolupraca, kooperacia). Ich ulohou je priviest navstevnika na dané cielové
miesto a aktivizovat’ ho ku kupe (Lorette, 2013). Na komunikaciu s cielovymi
skupinami méze mesto vyuzit' kombinaciu nastrojov marketingovej komunikéacie,
ktoré vo vzajomnej sucinnosti mozu vyvolat’ zelanu reakciu cielovych segmentov.
Medzi zakladné komunika¢né nastroje tohto druhu patri reklama (propagacia),
vztahy s verejnostou (public relations), osobna komunikacia, direct mail a podpora
predaja (Hasprova, 2010). Viaceri autori v suéasnosti vplyvom novych
marketingovych trendov uvadzaji vacsi pocet nastrojov komunikacného mixu, ku
ktorym ako zadkladnym nastrojom marketingovej komunikéacie mézeme priradit’ aj
vyuzivanie internetu a event marketing. Pri vyuziti tychto jednotlivych néstrojov je
najdolezitejSie uvedomit’ si nevyhnutnost’ pdsobenia vsetkych nastrojov smerom
k cielovej skupine.

Vyznam marketingovej komunikacie v cestovnom ruchu

Zé&sluhu v rozvoji cestovného ruchu pripisujeme aj marketingu,
prostrednictvom ktorého dochddza k podpore a vzrastu novych néapadov,
produktov, sluzieb, destinacii ¢i lokalit (Page, 2003). Kolb (2006) je nazoru, Ze
,rozmach tohto odvetvia je vysledkom vyznamnych spologenskych a socidlnych
zmien — dopravnej infrastruktdry a novych technolégii v komunikécii. Vd’aka nim
maju mesta prilezitost’ rozvijat' sa a prezentovat’ ako turisticka destinacia®“. Podl'a
World Trade Organization (WTO) predstavuje destinacia cestovného ruchu miesto
s atraktivitami, zariadeniami a sluzbami, ktoré si individualny navstevnik alebo
skupina vybera za ciel’ svojej navstevy. Podl'a Palatkovej (2006) cielové miesto
predstavuje balik réznych sluZieb a atraktivit koncentrovanych v ur¢itom mieste,
ktoré predstavuju hlavny motiva¢ny stimul navstevnosti daného cielového miesta.
Kiralova (2003) pod pojmom destinacia rozumie cielovii oblast’ v konkrétnom
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regione, pre ktorl je typickd vyznamnd ponuka atraktivit, infraStruktiry
cestovného ruchu, ludské sidla a d’alSie oblasti s rozvinutymi sluzbami, ktorych
vysledkom je dlhodoba koncentracia navstevnikov. Za destiniciu povazuje bud’
cel navstivenu krajinu, alebo jej niektory region, pripadne mesto.

Aj autori Dvorak a Hasman (2003) vyzdvihuji nezastupitel'nt tlohu miest
v cestovnom ruchu. Podla nich sa prave mestd stivajli centrom pracovnych
a sluzobnych ciest, cielovymi destindciami, ktoré pritahuji navstevnikov, pretoze
v sebe koncentruji historiu, kultdru, umenie, zabavu a Sport. Mestsky cestovny
ruch je preto stdle povazovany za najrychlejSie expandujici segment trhu.
Rozhodujicimi podmienkami rozvoja miest aich Uspechu na trhu cestovného
ruchu sa povazuje zabezpeCenie kvalitnych sluzieb (ubytovanie, stravovanie,
zabava, doprava), poskytovanie informacii, bezpeCnost navstevnikov,
pohostinnost” a pristupnost’ produktu. Podl'a Gucika (2012) v cielovych miestach
cestovného ruchu sa nachadzaju prirodné, kultirno-historické a spolocenské
aktivity (primarna ponuka) a v nadvédznosti na ne sa rozvija ponuka zariadeni na
ich vyuZitie a s tym spojenych sluzieb (sekundarna ponuka). Na trhu sa presadzujd
za marketingovej podpory ponukou novych alebo inovovanych produktovych
balikov (sluzieb), ktoré je nevyhnutné tvorit’ za ucasti verejného i sukromného
sektora vratane miestneho obyvatel'stva. Hlavnym zamerom pobytu néavstevnikov
v meste je zazitok z navstevy, ktory moze byt motivovany pracovne (obchodny,
vel'trzny, kongresovy) alebo turisticky (kultarny, vzdelavaci, nakupny, zdravotny,
navsteva pribuznych a znamych). Pre mesta to predstavuje prilezitost’ prezentovat’
kulturne dedi¢stvo, organizované podujatia a primerane ekonomicky ich
zhodnocovat'.

Pri vytvarani turisticky atraktivnych cielovych miest je nevyhnutna
spolupréaca vSetkych zainteresovanych subjektov. Je dolezité, aby samosprava do
procesu rozvoja cestovného ruchu dokazala zapojit’ podnikatel'sku sféru, kultirne
a vzdelavacie institacie, Sportové organizécie a vsetkych, ktori mozu byt v tejto
oblasti napomocni a mézu sa podielat’ na tvorbe a ponuke produktu cestovného
ruchu. Ide tieZ o aktivne zapojenie miestnych obyvatelov. Nejde len o jednu
institdciu, mesto, obec alebo regién (Kul¢akova, 2003).

Ked’Ze sa cestovny ruch rozvija na konkrétnom uzemi, je podstatné, aby sa
samotné mestd venovali skvalitneniu strategickej trhovej orientacie na kreativne
produkty a cielové skupiny. Néstrojom, ktory ma k tomu prispiet’ si inovécie,
ktoré st zamerané nielen na produkty a cielové skupiny zdkaznikov, ale aj na nové
technoldgie a odborné vedomosti, manazment a marketing, ako aj institucionalne
inovéacie zamerané na spoluprécu v cielovych miestach cestovného ruchu (Gucik,
2012).

Keller (2005) za rozhodujlce poklada tri zakladné pristupy k inovaciam v
cestovnom ruchu:

e 7 hladiska trhu (kreativna sila trhu),

e 7 hladiska zdrojov (kreativny a rutinny pristup podnikatel'ov),
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e 7 hladiska cielového miesta (vyznamu atraktivit).

Za hlavné ciele inovacii podl'a Gucika (2012) mézeme oznacit’ rast kvality
produktu, zvySenie hodnoty produktu pre zdkaznika (t.j. uspokojenie rasttcich
narokov dopytu), zvySenie konkurencieschopnosti podniku na trhu, rast trzieb a
zisku podniku, zlepSenie pracovnych podmienok, racionalizaciu vyrobnych
procesov, znizenie negativneho vplyvu na Zivotné prostredie a prispésobenie sa
sprisnenym regulaénym poziadavkam.

Kazdé mesto by malo hl'adat’ sposoby, ako ucastnikov cestovného ruchu
zaujat, ako ich v danom mieste zdrzat’ a ako zaistit, aby dant lokalitu navstivili
znovu. Aby v tomto boli Uspesné, musia mobilizovat zucastnené subjekty k
maximalnej starostlivosti o navstevnikov. Za tymto ucelom je potrebné:

e poskytovat' navStevnikom Sirokd ponuku integrovanych produktov
(okrem hlavného produktu i d’al§ie dopliujuce produkty pre jednotlivé
segmenty),

e vytvorit ponuku z obsahového hladiska (podla historickych obdobi,
typov navstevnikov), ako aj z hladiska casového (kratSia navsteva,
celodennd n&vsteva, viacdenny pobyt),

e podporovat’ formy prezenticie kultirneho dediéstva ako kreativneho
odvetvia v podobe moderne ponatych muzei a reStaurovanych
historickych budov,

e podporovat’ vyznamné kultirne udalosti a festivaly, programy a kultirne
podujatia v meste, ktoré mesto ozivuju a zanechadvaju spomienky
(cestovny ruch zé&zitku),

o zabezpecit dopravn( pristupnost navstevovanych objektov a ich
znacenia,

e poskytovat’ ¢o najviac informacii (navstevnik musi mat’ moznost’ sa v
danom mieste rychle zorientovat a musi mu byt jasné, kde ziska
potrebné informécie),

o dbat’ na bezpecnost,, ¢istotu a Zivotné prostredie mesta,

e intenzivne propagovat mesto a okolie,

e spolupracovat’ s informacnymi centrami a podporovat drobnych
podnikatel'ov v oblasti hotelierstva, gastrondémie a turistickych sluzieb.

Dobre pripravena propagacia (izemia, znalost’ jeho silnych strdnok a posiltiovanie
povedomia o menej znamych ¢i zaujimavych skutocnostiach prospieva najma
cestovnému ruchu, ktory ovplyvituje tvorbu novych pracovnych prilezitosti,
stimuluje rozvoj technickej a socialnej infrastruktiry, je zdrojom prijmov miest,
obci aregionu. Co si viak mnohi neuvedomuji, Ze cestovny ruch ma
predovietkym velky komunikaény vyznam. Ide totiz o budovanie imidZu mesta
v o¢iach nielen domécich obyvatel'ov, ale hlavne v o¢iach navstevnikov. Uzemie
sa v oblasti cestovného ruchu musi prezentovat a posobit’ ako dobre fungujuci
celok. Osobitne pri propagacii miest je nutna vzajomna komunikécia a spolupréca.
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Je potrebné mobilizovat vSetky zucastnené strany k starostlivosti
o ndvstevnikov, pretoze rozvoj cestovného ruchu v mestdch predpoklada
prepojenie a komunikaciu zaujmov a ciel'ov politickych ¢initelov, ekonomickych
aktérov a miestnych obyvatelov. Vhodné je vyuZivat komunikaéné néstroje na
prezenticiu Uzemia v spolupraci s podnikatel'skou sférou ako aj organmi
cestovného ruchu. Délezité je zapojit' obanov do pripravovanych projektov,
pochopit’ vyznam a zmysel starostlivosti o navstevnikov. Mesto musi poskytovat
navstevnikom pestrit ponuku, vo svojej turistickej atraktivite sa musi rozvijat,
Casovo aj priestorovo. V oblasti propagacie by malo prezentovat’ predovSetkym to,
Co je pren typické a Specifické, podstatna je prezentacia kultirneho dedicstva,
miestnych tradicii a zaujimavosti, festivalov (Foret, Foretova, 2001).

Rozvoj cestovného ruchu teda nemozno realizovat bez aktivnej
komunikacie, ktora predstavuje komunikacné metody a prostriedky urcené na
prezentovanie Uzemia a jeho produktov existujucim a potencialnym zékaznikom
(Gugik a kol., 2004). Ak sa zamierame na vplyv marketingovej komunikacie na
problematiku cestovného ruchu, potom ,,jednou z prvych dloh je detailnd analyza
prvkov mesta tak, aby bolo moZzné pochopit’ jeho charakteristické ¢rty a vyhody,
ktoré¢ moéze ponuknut svojim navstevnikom. Nasledne je potrebné sledovat
spravanie turistov a vybrat’ segment potencialnych skupin, na ktory je mozné sa
zamerat. Kone¢nou ulohou je rozhodnutic o marketingovej sprave, ktori moze
odovzdat tomuto segmentu potencidlnych navstevnikov a vhodne ju
zakomponovat’ do marketingovej stratégic mesta“ (Kolb, 2006). Marketingova
komunikacia je teda zamerand na vyvolanie a usmernenie potrieb Tudi,
uspokojovanych G¢ast'ou na cestovnom ruchu. Ked’ze medzi ponukou a dopytom je
zvy€ajne urcitd vzdialenost, ktora brani ich stretnutiu vo fyzickom zmysle,
reprezentantom ponuky je tu propagacia, ktorej tilohou je dopravit ponuku aj
k najvzdialenejSiemu dopytu a zarovenn vytvorit' verny obraz ponuky tak, aby sa
ucastnik mohol rozhodnut’ o svojej navsteve ¢i dovolenke (Koening, 2012).

Sucasné fungovanie marketingovej komunikacie je vyrazne odlisné od
tradi¢nych komunikacénych foriem pouzivanych niekol’ko rokov dozadu. Prostredie
komunikacie sa stalo zlozitym komplexom. Prebiehajuce zmeny a inovécie si
vyziadali rozsirit’ zakladny komunikaény mix o nové kreativne trendy a néstroje.
KedZze medzi dolezité predpoklady Uspechu na trhu patri orientdcia na
navstevnikov, ddlezita je u¢innd komunikacia s nimi. Nevyhnutnost'ou sa tak stiva
budovanie vztahov s navStevnikmi, ktorym je potrebné prispdsobit sa
a diferencovat’ vSetky komunika¢né aktivity. Odbornici na problematiku
marketingovej komunikacie hladaju nové spdsoby zvySovania ucinnosti tychto
komunikaénych aktivit (Frianova, 2011).

Ak sa chci mestd uspeSne propagovat a presadit, musia vyhoviet
narocnym poziadavkam a preukazat’ vyraznu kreativitu, ktora je prizna¢na najma
pre odvetvie cestovného ruchu. V poslednych rokoch sa zaéina formovat’ novy typ
konkurenénej vyhody. Ide o konkurencieschopnost’ zalozent prave na aplikovani
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tvorivosti. Kreativita ajej vdzba na ucenie a sklsenosti je povaZovana za
podmienku vzniku a Sirenia inovacie a nie je cielom, ale prostriedkom na
dosiahnutie zaujmov mnohych institdcii. Ako uvadza Howkins (2001) kreativita je
schopna riadit’ inovacie, ale naopak inovacie nemézu riadit’ kreativitu. Tato prinasa
nové spOsoby myslenia, ktoré si zaloZzené na individualnych schopnostiach
a talente. Odporuca sa, aby dochadzalo k podpore miest vo vyuZiti kultary v rdmci
marketingu cestovného ruchu a v posilneni spoluprace v kultdrno-turistickej
oblasti. Dolezité je pracovat’ nielen s produktom, cenou a distribuénymi kanalmi,
ale aj s propagaciou. Ta pri ziskavani navitevnika kladie déraz predovietkym na
moderné néstroje komunikacie, ako sU socidlne siete, kvalitné turistické
informaéné portaly, direct mail, newslettre, imidZzové a produktové kampane,
viralny marketing, mobilny marketing alebo ucast’ na vystavach a vel'trhoch.

Virdlny marketing sa v cestovnom ruchu poklada za marketingovi metédu,
v ktorej doch&dza k propagacii prostrednictvom existujdcich internetovych
socidlnych médii ako je Facebook, Twitter, YouTube alebo e-mailom. Pojem
viralna reklama poukazuje pri tom na skuto¢nost’, Ze 'udia sa sami podiel'ajii na
Sireni a zdielaju zaujimavy obsah jednoduchym preposielanim zo schranky do
schrénky svojich znamych. Takéto viralne reklamy st ¢asto vo forme zabavnych
videoklipov, obrazkov alebo textov. Viralny marketing predstavuje metodu, ako
vytvorit zaujem o destindciu alebo konkrétny produkt cestovného ruchu
netradicnym a nezabudnutelnym spdsobom. Podmienkou je ziskat si cielova
skupinu natol’ko, aby medzi sebou o obsahu spravy komunikovali. Ich motivacia
musi byt natolko silna, aby boli ochotni dalej Sirit posolstvo vlastnymi
prostriedkami, ¢im odpadaji naklady na medialne kanaly (Ackers, 2010).

S postupnym vyvojom modernych technolégii a mobilnych sieti sa novym
reklamnym a propagaénym prostriedkom stava mobilny marketing. Tento fenomén
vznikol postupne s rozvojom mobilnych operatorov. Zahifia marketingové aktivity
uskutoénované prostrednictvom bezdrétovych mobilnych technoldgii vyuzivajuc
sluzby ako je SMS, MMS, socialne siete. Socidlne siete predstavuju dolezity
komunikaény kanal, idedlny pre doméacich a pravidelnych navstevnikov. Medzi
nov§ie moznosti propagacie mobilného marketingu zarad’ujeme aj geoloka¢né
sluzby. Ide o sluzby, ktoré umoziiujii uzivatel'om pomocou mobilného telefénu
oznacovat’ miesta, kde sa prave nachadzaju a tieto miesta hodnotit, komentovat,
odportcat’, pridavat rady a tipy. Medzi najpouzivanejSie patria Google places
alebo Facebook places. Uzivatelia tak moézu odporudit’ navStevu Kkonkrétneho
miesta, v ktorom sa nachadzaju (Jutkova, 2012).

Na zaklade vysSSie uvedeného textu médzeme zhrnut, Ze obce a mestd
hl'adaji moznosti pre ich ekonomicky rozvoj. Jednym z vychodisk pre rieSenie
tohto stavu je aktivizacia cestovného ruchu, podpora jeho rozvoja a sluzieb s tym
suvisiacich. Rozvoj tohto odvetvia teda predurcuje aj rozvoj miestnej samospravy.
Marketingové vyskumy a prieskumy verejnej mienky, realizované v ceskych
a slovenskych mestach ukazuju, Zze samotné mesta a miestni obyvatelia vkladajd
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vel’ké nadeje do vyuzitia cestovného ruchu. Aby boli mesta v tomto (speSné, musia
sa predat. Preto sa Coraz viac vyznamnejSou cCinnostou stdva marketingova
komunikacia, prostrednictvom ktorej informuji o svojich aktivitach, planoch,
zdmeroch, vysledkoch. Velka pozornost’ sa venuje predovSetkym ciel'ovym
skupindm, s umyslom prildkat’ ich na dané izemie a zviditeI'nit’ sa. Zabezpedenie
rozvoja cestovného ruchu v meste by malo byt predovsetkym ulohou mestskych
uradov. Pri jeho zabezpeCeni sa vSak nevyhnutne predpokladd spolupraca
samospravy, podnikov cestovného ruchu a miestneho obyvatel'stva. V oblasti
cestovného ruchu je potrebné stimulovat’ miestne a Uzemné organy k tomu, aby
vytvarali priaznivé podmienky pre rozvoj kreativneho marketingu a priemyslu.
Mesta musia komunikovat' tam, kde sa nachadza ich cielova skupina, ktora je
v sucasnosti predovsetkym online. Kombinaciou novych online médii (Misinova,
2010) je mozné dosiahnut netradiény komunikaény mix, ktory zabezpeci
komplexné pdsobenie na ndvstevnika a premeni ho z potencidlneho p6sobenia na
skutocné.

InStituciondlne zabezpecenie marketingovej komunikacie mesta Banska
Bystrica

Banska Bystrica je destinaciou, ktora disponuje potencidlom turistickych
hodn6t, ako i mnoZstvom ubytovacich, stravovacich, informaénych a inych sluzieb.
Spojenim tychto doplnkovych sluzieb do komplexného produktu a zabezpecenim
vhodnej prezenticie sa mesto moze stat’ vyznamnym cielovym miestom
cestovného ruchu. Charakteristika cestovného ruchu a potencialu v meste vychadza
Z historie, prirodnych danosti, tradicii, remesiel, z odkazu historickych a sugasnych
osobnosti a z potencialu organizovania roznych spolocenskych podujati. Cestovny
ruch sa orientuje na vyuzivanie kultdrno-historického potencidlu formou
kultdrneho a mestského turizmu. Medzi uskutoéhiované formy cestovného ruchu
patri aj aktivny doméci cestovny ruch, dlhodoby a kratkodoby cestovny ruch a
jednodenné vylety. Pre letny cestovny ruch st vytvorené dobré podmienky, pretoze
vyhodou Banskej Bystrice a jej okolia je priroda pontkajica Siroké moznosti pre
Sport, rekreéciu a turistiku. V zime sa v okoli mesta rozvija zimna turistika, ked’ze
poloha Banskej Bystrice v hordch poskytuje moZnosti na zjazdové a beZecké
lyZovanie a iné zimné Sporty.

Podl'a dostupnych statistickych tdajov, poskytovalo ku koncu roka 2012
ubytovacie sluzby 527 ubytovacich zariadeni so sidlom v Banskobystrickom kraji.
Pocas roka 2012 zariadenia cestovného ruchu ubytovali 401 869 navstevnikov,
z toho 20,50 % bolo zahraniénych. V prvom polroku 2012 podl'a krajiny trvalého
pobytu najviac cudzincov tvorili ob&ania Ceskej republiky (7,1 % z celkového
poc¢tu navstevnikov) a Mad’arska (2,6 %). Nad 1 % mali zast(penie navstevnici z
Nemecka a z Pol'ska. Priemerny pocet prenocovani na jedného navstevnika
dosiahol 3,2 noci, priCom zahrani¢ni navstevnici prenocovali 2,9 noci a domaci
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3,3 noci. V roku 2012 bolo v meste 118 ubytovacich zariadeni, ktorych sluzby
vyuzilo 84 344 navstevnikov. Z nich 75,40 % tvorili doméci a 24,60 % zahrani¢ni
navstevnici, ktori pricestovali prevazne z Ceskej republiky, Mad’arska a JuZnej
Kérey. Pocet ubytovacich zariadeni v okrese oproti polroku 2011 stdpol o 24, no
celkovy pocet navstevnikov, ktori ich vyuzili, sa zniZil o 831. Pokles nastal
u domacich aj zahrani¢nych navstevnikoch.

Informéacie o meste a jeho aktualnom diani poskytuji v meste Banska
Bystrica Odbor propagacie mesta na mestskom tirade, Informac¢né centrum Banska
Bystrica (d’alej IC BB) a novovzniknutd agentira Visit Banska Bystrica (dalej
Visit BB).

V rémci mestského uradu je vy€leneny Odbor propagécie mesta —
oddelenie cestovného ruchu, ktorého hlavnou ulohou je koordinacia vztahov v
oblasti cestovného ruchu a marketing mesta — propagdcia a vytvaranie dobrych
vzt'ahov s verejnostou a navstevnikmi mesta. Oddelenie cestovného ruchu
zodpoveda za marketing, propagaciu, Statistiky a analyzy v danej oblasti a vytvara
partnerstva medzi subjektmi pdsobiacimi na Uzemi mesta. Tento odbor analyzuje a
koordinuje rozvoj kultary, $portu, informaéného centra a cestovného ruchu.

Informaéné centrum Banska Bystrica je Utvarom mestského dradu.
Zabezpecuje a plni ulohy turistickej informacnej kancelérie od roku 1992. IC BB je
zakladajucim clenom Asociacie informacnych centier Slovenska so sidlom v
Liptovskom Mikulasi. Jeho zamestnanci poskytuju bezplatné informacie o meste
a okoli najmé z oblasti cestovného ruchu osobne, pisomne, elektronicky alebo
telefonicky. IC BB d’alej zabezpeduje sprievodcovské sluzby mestom s vykladom
kvalifikovanych sprievodcov v anglickom, nemeckom, mad’arskom, francuzskom,
pol'skom, ruskom, talianskom a Spanielskom jazyku. Taktiez oboznamuje
0 moznostiach ubytovania vmeste a blizkom okoli, podava navstevnikom
a turistom tipy na vylety, turistické moznosti a prilezitosti travenia vol'ného Casu.
IC BB propaguje mesto na vystavach cestovného ruchu doma i v zahranici,
v odbornych publikécidch, predava propagacné materidly a reprezentané
publikacie, turistické mapy a sprievodcov, pohladnice, daréekové predmety so
zameranim na propagaciu mesta. Spolupracuje so subjektmi v oblasti cestovného
ruchu a inymi institdciami na Gzemi mesta Banska Bystrica.

Najnovsim nastrojom marketingu mesta sa stala agentlra Visit BB,
v ktorej mesto vystupuje ako menSinovy spoluvlastnik. Spolo¢nost’ vznikla v
septembri 2011 ako efektivny nastroj propagacie Banskej Bystrice v cestovnom
ruchu. VISIT BB je agentura, ktorej hlavnou ulohou je pomahat rozvijat’ cestovny
ruch, kultdru a Sport na Gzemi mesta a v jeho blizkom okoli, a to hlavne
marketingovou podporou existujlcich a novych produktov cestovného ruchu a
strategickym planovanim komunikécie mesta dovnutra i navonok. Jej poslanim je
propagovat’ mesto a jeho sluzby tak, aby bolo zaujimavé pre navstevnikov.
Zamerom vstupu mesta do tejto spoloénosti bolo vytvorenie verejno-sikromného
partnerstva, ktoré zastreSuje komunikaciu s roznymi subjektmi. Ciel'om agentury je
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rozvoj mesta ako centra cestovného ruchu, zaoberd sa reklamou a propagéaciu
kultdrnych, Sportovych a inych spologenskych podujati. Jej ulohou je vytvorenie
znacky mesta. Sleduje zviditelnenie medzi navstevnikmi a zabezpecenie Ucasti na
vystavach cestovného ruchu. Jej poslanim je lokalizovat’ a identifikovat’ sluzby,
produkty, atrakcie mesta a katalogizovat' ich. Nésledne pokladd za dodlezit¢ a
nevyhnutné komunikovat' cez webovl strnku, propagaéné materidly mesta a
tymto spoésobom ich podporovat, propagovat’ a spristupfiovat’ potencialnemu
navstevnikovi a obyvatel'om Banskej Bystrice.

Utinnost’ nastrojov marketingovej komunikacie na rozvoj cestovného ruchu
v Banskej Bystrici

Za éelom ziskania mienky ndvstevnikov o meste Bansk& Bystrica bol
pouzity dotaznikovy prieskum, ktorého cielom bolo spoznat’ nazor vybranej
reprezentativnej zlozky na uéinnost’ nastrojov marketingovej komunikacie mesta
smerom k rozvoju cestovného ruchu. Skumali sme, ako vnimaju navstevnici
vybrané mesto, jeho atraktivitu, imidz, komunikaciu, odkial’ ziskavaju vSetky
potrebné informacie 0 meste a udalostiach. Zamerom bolo identifikovat’ a zistit’
nazory Castych navstevnikov na efektivnost’ marketingovej komunikacie mesta,
spoznanie postojov respondentov vo¢i komunikaénym médiam, ktoré mesto
vyuziva na informovanie. Dotaznikového prieskumu sa zacastnilo 170
respondentov. Z vekovych kategorii najpocetnejsiu skupinu respondentov tvorila
vekova kategoria 19 — 25. V spominanej vekovej kategdrii bolo 135 respondentov
(79 %). Vekova kategdria 26 — 39 rokov mala 27 respondentov (16 %), vekova
kategdria 15 — 18 rokov mala zastdpenie 2 respondentmi (1 %), skupina 40 a viac
rokov bola zastupena 6 respondentmi (4 %). Z hl'adiska najvyssicho dosiahnutého
vzdelania bolo vytvorenych 5 kategorii: 40 respondentov (24 %) dosiahlo
stredoSkolské vzdelanie aj s maturitou, 99 (58 %) malo ukonéené vysoko$kolské
bakalarske vzdelanie, azvysnych 27 respondentov (16 %) malo ukondené
vysokoSkolské vzdelanie (magisterské, inZinierske, doktorandské). lba 1 %
respondentov malo ukoncentl zakladnu Skolu a zhodne 1 % dosiahlo stredoskolské
vzdelanie bez maturity.

Prieskum ukazal, ze respondentom ako prvé napadne pri zmienke o meste
Banska Bystrica Muzeum SNP (29 %), ndmestie s fontdnou v jadre mesta (20 %),
Univerzita Mateja Bela (17 %) a Urpin (8 %). VécSina respondentov viak o meste
ako o turistickej destinacii nevedela vobec ni¢ — nedokazali menovat takmer
ziadnu konkrétnu atraktivitu okrem pamétnika SNP. Iba jeden respondent oznacil
za sucasnu atrakciu najmodernejSiu plavaren na Slovensku. Len mala cast’
respondentov si spaja mesto so Sportovymi aktivitami (3 %), prirodou a lesmi
(4 %). Napriek tomu, Ze mesto organizuje a zicastiluje sa mnozstva spoloCensky
prospe$nych podujati, vd’aka ktorym vstupuje do povedomia Sirokej verejnosti, ani
jeden respondent si nespaja mesto so Ziadnou takouto udalostou (festivalom,
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podujatim).

Z informacnych zdrojov, ktoré respondenti vyuzivaju 39 % opytanych
uviedlo ako zdroj internet (webovl stranku mesta, socidlne siete), 35 %
respondentov navstivilo mesto na zaklade odporucania rodiny, znamych alebo
priatel'ov, 13 % opytanych oslovili propagacné materialy (plagaty, letaky, brozury,
katalogy), 10 % ziskalo informéacie z médii (TV, radio), 2 % respondentov zaujali
informacie z veltrhov a vystav (graf 1). Sluzby turisticko-informa¢ného centra
vyuzilo najmenej respondentov (1 %).

Graf 1: Zdroje informacii respondentov 0 moznosti navstivit mesto a
0 jeho aktivitach
Graph 1: The information sources of respondents about possibilities to visit the city
and its activities
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Zdroj: vlastny vyskum, 2013

Hlavny d6vod navstevy mesta Banska Bystrica znazortiuje graf 2, z ktorého
vyplyva, ze najvyssi podiel 18 % respondentov sa zucastnilo navstevy kultirno-
historickych pamiatok, 17 % opytanych pri§lo do mesta stravit' ¢as so svojimi
priatel'mi, zndmymi a rodinou, 14 % vyuzilo navstevu na nakupy, 12 % na zabavu
a diskotéky, 11 % boli ucastnikmi festivalov a kultirnych podujati, 10 a menej %
uviedlo ako dbvod svojej navstevy iné zaujmy (Stadium, vzdelanie, navsteva
lekéra).

Pri hodnoteni informovanosti nédvstevnikov o éinnosti a diani v meste az
55 % opytanych vyjadrilo svoju nespokojnost’, nakol’ko sa citia malo informovani.
Iba 6 % opytanych sa citi dostato¢ne informovani, pricom iba k 8 % respondentov
sa nedostavaju Ziadne informéacie. Zarézajlce je, Ze iba 1% opytanych vyjadrilo
svoju maximalnu spokojnost’ (graf 3).
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Graf 2: Hlavny dévod navstevy mesta Banska Bystrica
Graph 2: The main reason for visiting the city of Banska Bystrica
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Graf 3: Stupefi informovanosti o diani v meste Banské Bystrica
Graph 3: Level of awareness of what is happening in the city of Banska Bystrica
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Zdroj: vlastny vyskum, 2013

Z modernych komunikacnych kanalov Internet a socialnu siet’ Facebook
vyuziva 136 respondentov (80 %), ktori poznaji a vyuzivaju aj webovl stranku
mesta Banska Bystrica. K hodnoteniu internetovej stranky mesta nas zaujimalo, do
akej miery su respondenti spokojni s jej uroviiou. V tejto otdzke navstevnici
hodnotili jednotlivé kritéria (vlastnosti) oficidlnej webovej stranky mesta — sekcia
Navstevnik (nepovinnd otdzka - odpovedat mali len respondenti znali
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problematiky). Napriek tomu moznost’ vyuzilo vSetkych 136 respondentov, ktori
v predchadzajicej otdzke oznacili, Ze webov( stranku poznaju a vyuZivajd.
Kazdému kritériu mohol respondent priradit’ zndmku od 1 do 5, pri¢om jednotka
znamenala, Ze respondent je Uplne spokojny s danou vlastnost'ou, znamka 5
znamenala uplnd nespokojnost’ (tab. 1).

Tab. 1: Vlastnosti oficidlnej webovej stranky mesta Banska Bystrica
Table 1: The features of official web page of the city of Banska Bystrica

Vlastnosti 112|345 Priemerna znamka
Orientacia 42 1601|2310 1 2,0
Vzhlad, dizajn 10 | 21 | 26 | 53 | 26 3,5
Aktualnost’ 3816227 5| 4 2,1
Podujatia 385636 |5 |1 2,1
Ubytovanie 8 | 7 |36|43 ]| 42 2,5
Restauracie, noény zivot 16 | 42 |48 |30 | O 2,7
Historia 57 139 |26 |12| 2 1,9
Vol'ny ¢as 26 | 44 |50 |16 | O 2,4
Mapa mesta a okolia 43 | 37|38 |16 | 2 2,2

Zdroj: vlastny vyskum, 2013

Ako vyplyva z hodnotenia kritérii oficidlnej webovej strdnky mesta,
celkovu troven webovej stranky respondenti vnimaju priaznivo, ¢omu nasvedcuju
podstatne nizke priemerné znamky, ktorymi dané zvolené vlastnosti hodnotili.
Jednoduchost’ orientacie, aktudlnost’ stranky, mapa mesta a okolia, informéacie
o0 konanych podujatiach boli hodnotené relativne pozitivne. VSetkym tymto
atribdtom prislichaja priemerné zndmky 2,1 — 2,2. Na prvom mieste boli
respondenti spokojni s informéaciami o historii (priemerna zndmka 1,9). O nie¢o
slabSie hodnotili informécie o0 ubytovani, reStauracidch, no¢nom Zivote
a moznostiach vyuzitia vol'ného ¢asu. Najviac nespokojni su s grafickou Gpravou
stranky, Comu pripisuji priemerni znamku 3,5. Aké dalSie informacie by
respondenti privitali na webovej stranke mesta 45, respondentov sa zhodlo na tom,
Ze stranku by spopularizoval zoznam vSetkych registrovanych organizécii
a spoloénosti s adresou a kontaktom, informécie o prijazde autom (smery),
aktualne informacie o pocasi v meste a aktualizovana databaza hotelov a hostelov.
Mesto Banska Bystrica sa snazi propagovat’ a zviditelnit' aj prostrednictvom
socialnej siete Facebook, az 84 % opytanych vSak nie je fantSikom tejto stranky,
a tak sa k nim Ziadne podstatné informacie ani nedostavaju.

Aktudlne informacie o meste mdzu navsStevnici a domaci obyvatelia
Vv sucasnosti ziskat' aj prostrednictvom novinky, ktorou je androidova aplikécia
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VISIT Banskd Bystrica. Aplikacia je mobilnym sprievodcom pre kazdého
navstevnika mesta. Po jej stiahnuti do mobilného telefonu maji pouzivatelia
k dispozicii informacie o meste, stravovani, ubytovani, Sporte, nakupovani,
doprave, kalendar akcii, mapu mesta. Z vyskumu vSak vyplynulo, Zze az 91 %
navstevnikov o tejto aplikacii nikdy nepoculo. Ani jeden respondent neoznacil
moznost, Ze aplikaciu poznd aj vyuZiva.

Zaujimavy je poznatok vyuzivania informécii informaéného centra. Az
94 % opytanych informacie nevyuziva, 6 % vyjadrilo kladni odpoved’. Sluzby
informaéného centra vyuZzivaju len v nevyhnutnych pripadoch, hlavne pri ziskavani
informéacii o konanych podujatiach, historickych pamiatkach, vstupenkéach do
divadla alebo na koncert. Propaga¢né materialy (Leto v Banskej Bystrici, Zima
v Banskej Bystrici, Banska Bystrica — Stopy v histérii) pozna len 19 %
respondentov, 81 % tieto propagaéné materidly nikdy nevidelo. Ucast
navstevnikov na akciach a podujatiach organizovanych mestom potvrdilo iba 6 %
respondentov, 2 % sa zcCasthuji podujati Casto a az 70 % iba prilezitostne. Na
akcidch sa vobec nezidastiiuje 22 % opytanych. Zo znalosti respondentov
o vybranych 14 podujatiach a akciach pripravovanych mestom o ich navstevnost’
moZno usudit, Ze najviac znamymi a navStevovanymi su tradiéné udalosti ako
Velkonocné a Vianocné trhy, Silvester na namesti, Radvansky jarmok. Napriek
tomu, Ze Grilliada je najviac propagovanou udalostou, az 53 % opytanych tento
festival nepozna.

Délezitym marketingovym komunikacnym nastrojom st aj veltrhy
a vystavy. Az 84 % oslovenych nemaji znalost’ o vel'trhoch a vystavach, ktorych
sa mesto Banska Bystrica zacastiiuje, 16 % sa vyjadrilo, Ze tieto veltrhy a vystavy
poznaju, pri¢om za najviac znamy veltrh povazuju ITF Slovakiatour.

V roku 2011 vstipilo mesto do spolo¢nosti VISIT BB, ktorej cielom je
rozvoj mesta ako centra cestovného ruchu. Podla prieskumu 74 % opytanych
0 agentdre eSte nikdy nepoculi, 24 % vedia o jej existencii, ale nemaju Ziadne
informécie. Len 2 % respondentov o agentdre vedia, avSak maju iba zakladné
informacie. Ani jeden respondent neoznadil moznost’ dostatku informacii 0 jej
zameroch a ciel'och. Z toho vyplyva slaba znalost’ navstevnikov o tejto spolo¢nosti,
preto je potrebné zvysit' povedomie névitevnikov, aby dochadzalo k naplianiu jej
hlavnej dlohy - vytvorenie znatky mesta, zviditelnenie medzi navstevnikmi a
zabezpeCenie U¢asti na vystavach cestovného ruchu.

Na zistovanie miery vplyvu vybranych marketingovych komunikacnych
nastrojov, ktoré s pre navstevnikov uréujuce k navsteve mesta, bolo vybranych 10
moznosti, ku ktorym sa mohli vyjadrit' prostrednictvom trojstupiiovej $kaly, ako
ich dané nastroje ovplyviiuju (neovplyvituju ma vdbec, ovplyviiuji ma vo vicsej
miere, prikladam im priemern( véhu). Respondenti sa zhodli v tom, Ze najvacsi
uréujuci vplyv pri navsteve mesta maji indikatory v nasledujicom poradi: radio
atelevizia, socialne siete, billboardy a citylighty, webova strdnka mesta.
Prostriedky ako kniZzné publikacie o meste, informaéné centrum, veltrhy a vystavy

46



Geografické Stldie 2/2013

alebo tla¢ené brozary nein$pirujii respondentov k ndvsteve vobec. Priemerni vahu
prisudzujii najmé nastrojom ako tlacené brozury, prospekty, katalogy, internetové
blogy (graf 4).

Graf 4: Ur¢ujuce komunika¢né néstroje k ndvSteve mesta
Graph 4: Determining communication tools to visit in the city of Banska Bystrica

B Ovplyviujumavo velkej miere Priemermavaha  mNeinspirujima vobec
Internetové blogy 70 o 64
Katalog podujati a akeii 62 59
Informacné centrum |2 56 I IRZE——
Socidlne siete 55 o sa
Web stranka mesta 73 47
Veltrhy, vystavy 56 s
TV, radio 68 29
Billboardy a citlighty 72 .38
Knizné publikdcie o meste 55 N £ 7
Tlacené broziuvy, prospekty, katalogy 97 I

Zdroj: vlastny vyskum, 2013

Délezitou stcastou dotaznika boli navrhy respondentov v oblasti inovacii a
kreativity. Pri vd¢Sine naSich navrhov respondenti vyjadrili, Ze maji zdujem o dané
sluzby, av3ak vyskytli sa aj také, o ktoré véésina respondentov neprejavila zaujem
(priame oslovenie navstevnikov na rézne podujatia, SMS infokanal). Najvacsi
zaujem sme zaznamenali pri poskytovani réznych zliav a vytvoreni balika sluZieb
pre ,single cestujucich“ a pri pozi¢iavani bicyklov. Navstevnici tiez prejavili
zaujem 0 propagaciu mesta prostrednictvom kratkeho patavého videa.

Zaver prieskumu patril otazke, ¢i by respondenti odporucili navstevu mesta
svojim blizkym. 96 % opytanych vyjadrilo kladni odpoved’, 4 % respondentov by
navstevu mesta neodportcali (graf 5).

Na z&klade informécii z uskuto¢nenych rozhovorov a dotaznikového
prieskumu medzi navstevnikmi mesta méZeme vyzdvihnat' niekol’ko vyznamnych
zisteni. Pri zvySovani poCtu navStevnikov mesto pripisuje najvacsi vyznam
nastrojom ako je reklama, internet a marketing udalosti. VV mensej miere dochadza
k vyuzivaniu veltrhov a vystav ¢i osobnej komunikacie.
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Graf 5: Vyjadrenie zaujmu/nezaujmu o jednotlivé navrhy (inovéacie)
Graph 5: Interest/disinterest on individual proposals (innovations)
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Zdroj: vlastny vyskum, 2013

V sucasnej dobe informacnych technoldgii zaradujeme medzi hlavné
komunikaéné nastroje internet. Tento fakt si uvedomuji aj mesta a obce, preto sa
prave prostrednictvom tohto komunikaéného kanalu snazia ziskavat' ¢o najviac
navstevnikov. Oficialnou internetovou strankou mesta Banska Bystrica je webova
stranka www.banskabystrica.sk, ktord informuje pouZivatelov o vSetkych
oblastiach zivota mesta. Pozitivom stranky je vyhl'adavanie podl'a kIi¢ovych slov,
virtudlna prehliadka mestom, propagaéné materidly (broziry) priamo na stiahnutie,
prepojenic na  dalSie relevantné internetové  stranky  (www.icbb.sk,
www.visitbanskabystrica.sk). Negativom je, Ze stranka ma iba anglickdl mutaciu a
napriek tomu, Ze preSla v roku 2009 grafickou Upravou, ma malo grafickych
prvkov. Zial, negativne hodnotime aj skuto¢nost, e nie je presne zamerana na
ciel'ové skupiny a chybaju dolezité informécie o sluzbach (ubytovanie, stravovanie,
doprava a iné). Vsetky tieto informacie najde pouzivatel' az ,,po preklikani“ na
stranke informa¢ného centra. \Webova strdnka IC BB m4 vSak tak isto len anglickd
mutaciu. Pozitivom je, Ze na rozdiel od oficialnej stranky mesta obsahuje podrobné
informécie o infraStruktdre cestovného ruchu na jednom mieste — orientaéna mapa,
cenniky, vstupenky, doplnkové sluzby (ubytovanie, stravovanie, doprava,
sprievodcovské sluzby), kalendar akcii a podujati, tipy na vylety, virtualna
prehliadka, pamiatky, kultara, Sport, propaga¢né materidly - moznosti ich
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zakUpenia a iné praktické informacie. Uvodna stranka agentdry VISIT BB sa na
prvy pohl'ad vyznacuje najatraktivnejSim a najmodernej$im vzhladom z hl'adiska
grafického dizajnu. Webova strdnka s doménou www.visitbanskabystrica.sk sa
nesie v znameni sloganu ,,Objavte, zazite, ochutnajte“. Na Gvodnom paneli sa
striedaju fotografie zobrazujlce mesto, atrakcie, lokality, podujatia, festivaly. Na
stranke moZno n4jst’ zakladné idaje o meste a okoli, kultdre, aktivitdich a volnom
Case, podujatiach, gastronémii, ubytovani. Okrem oficidlnej stranky mesto vyuziva
ako spbsob prezentécie a reklamy sociélne siete (tab. 2).

Tab. 2: VyuZivané marketingové néstroje mesta Banska Bystrica
Table 2: Used marketing tools of the Banska Bystrica City

a Rre(l)(lim:; . Outdoorova Informac¢né Marketing Public Osobna
propagacne reklama a komunika¢né udalosti relations | komunikéacia
materialy iz
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,»Vitajte - Ofn;mln:a Radvansky Vel'trhy Kontakt s
. Stojany webova stranka - . . PSR
v Banskej jarmok avystavy: | navstevnikmi
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Bystrici
Socidlna sict Vianoéné ITF Komunikécia
Brozury Puatace a vel’ko- Slovakia- S0 subjektmi
Facebook ‘s
no¢né trhy tour mesta
Knizné S . . Komunikécia
s - Androidova Silvester na Utazas .
publikacie Citylighty aplikacia namesti Budapest s p_artnersky_-
0 meste mi mestami
. Pro
Mapa mesta Billboardy Dnl_m_esta, Region
a okolia Grilliada
BB
Suveniry Potulky
mestom
Kalendér Bansko-
I bystricka
podujati S
stopa a iné

Zdroj: vlastny vyskum, 2013

Najvdcsej popularite sa teSia socidlne siete, z ktorych najpouZivanejSou je
Facebook. Mesto sa preto rozhodlo v zmysle zvySenia propagacie a blizSieho
kontaktu snavstevnikmi na tGto socidlnu siet zaregistrovat. Na propagaciu
vyuziva verejny profil s nazvom ,,Mesto Banska Bystrica FB“, a momentalne ma
viac nez 460 faniSikov. PouZzivatelia st takymto spésobom informovani o vietkych
aktivitdch a podujatiach, ktoré sa organizuju v meste a okoli. Nachadzaju sa tu
fotografie z roznych podujati a akeii, vel'trhov, informéacie o moznostiach turizmu a
chystanych novinkach, komentare navstevnikov a domacich obyvatel'ov, v ktorych
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vyjadruji svoju spokojnost’/nespokojnost’. Vyhodou tohto nastroja marketingovej
komunikacie je moznost' jednoducho a rychlo komunikovat so svojimi
potencidlnymi navstevnikmi. Socialna siet’ Facebook pontka moznost’ informovat’
a zaroven odpovedat na otazky, zistovat' nazory, pripadne ucast na danom
podujati. Dalsou vyhodou je relativne vysoky stupei spravneho zacielenia, pretoze
fanuSikom stranky sa stdva len ten, kto ma zaujem o jej obsah. Bohuzial, v
stcasnosti sa tento profil pouziva len na oznamovanie podujati a komunikéacia
prebieha skdr s miestnymi obyvatel'mi, ktori vyjadruju svoju nespokojnost’. Na
socialnej sieti ndjdeme aj verejny profil agentiry Visit BB pod ndzvom ,Visit
Banska Bystrica“, ktorda ma momentalne len 140 fantsikov. Mozno tu najst
aktuality, informacie a fotografie hlavne pre turistov a miestne obyvatel'stvo
o roznych pripravovanych akciach (podobne ako profil mesta — obsahuju tie isté
informécie). Fotogaléria vSak zahffia malo fotografii historickych pamiatok,
atraktivnych podujati v meste a navy3e st nesystematicky usporiadané.
Androidova aplikacia VISIT BANSKA BYSTRICA je moderne a graficky
vel'mi zaujimavo spracovana. Obsahuje podrobné informacie dolezité pre kazdého
navstevnika. Napriek tomu v moznosti nastavenia jazyka aplikicie sa vSak
v ponuke nach&dza iba anglicky jazyk — avsak tato moznost’ je nefunkéna. Chyba
teda cudzojazytnad mutacia, komplexné informacie o akciach prebichajicich v
meste (aplikacia zahna iba stru¢nu charakteristiku podujatia jednou vetou a mesiac
konania), zameriava sa len na propagaciu hlavnych podujati v meste, pri¢om
ostatnym mens$im udalostiam a ich propagacii nepripisuje velky vyznam. Obsahuje
informé&cie o minulych podujatiach, ¢o je podl'a ndsho nazoru zbyto¢na informacia,
vzhl'adom ktomu, Ze pouzivatelov zaujimaji nastavajuce akcie. Mapa mesta
v aplikécii je v podobe stiahnutého obrazku, ¢im je necitatelnd, bez textovej Casti
a vysvetliviek. Tym padom sa stdva bezpredmetnou nielen pre miestnych
obyvatelov, ale hlavne pre turistov. Za negativum teda pokladdme hlavne oddelené
propagovanie mesta a agentdry Visit BB prostrednictvom internetu a socialnych
sieti — ako uz bolo v prispevku viackrat spominané, navstevnik vnima a hodnoti
mesto ako celok, nezaujima sa, ktoré konkrétne institucie zastreSuju dant oblast’
cestovného ruchu. Pri sicasnej situacii navStevnik musi hladat’ informacie a
preklikavat™ sa na stranke mesta, informa¢ného centra a agentury Visit BB.

Zaver

Na zaklade zrealizovaného dotaznikového prieskumu medzi navstevnikmi
sme zistili, Ze prevazna vi¢sina respondentov vyuziva pri rozhodovani o moznosti
navstivit mesto najméd odportucania znamych a internet, ¢o je sposobné hlavne
dostupnostou a rozvojom informaénych technol6gii. Do Uzadia sa tak dostavaju
klasické zdroje informécii, ako si propagacné materidly (katalogy, brozury,
prospekty). Najmenej respondentov ziskalo informécie z informa¢ného centra,
ktoré poskytuje potrebné informécie, rady, broziry, mapy. Na zaklade tohto
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zistenia je dolezité prehodnotit’ efektivitu jednotlivych néstrojov marketingovej
komunikécie a vykonat’ urcité zmeny a opatrenia. Zistili sme zaroven, ze az 94 %
opytanych vobec nevyuziva sluzby IC BB. Takyto vysledok méze zodpovedat
prave tomu, Ze vidéSina navstevnikov si informacie zisti uznamych alebo na
internete. Informacné centrum by sa preto malo viac presadit’ a dat’ o sebe vediet
Sirokej verejnosti, pretoze prave zamestnanci mézu navstevnikov motivovat
k navsteve roznych podujati, pamiatok, organizovanych prehliadok, ¢im sa zvySuju
prijmy z cestovného ruchu. Ako pozitivum vSak uvadzame snahu informaéného
centra zistovat nazory od miestneho obyvatel'stva ohladom spokojnosti so
sluzbami IC BB a ¢o by privitali. Vysledky dotaznikového prieskumu vsak nie st
nikde zverejnené a prieskum sa uskutoéiuje iba raz za dva roky.

Dalsim zistenim je fakt, Ze vi¢Sina respondentov o meste ako o turistickej
destinacii nevedela vobec ni¢ — nedokazali menovat takmer ziadnu konkrétnu
atrakciu okrem paméatnika SNP. Len mala Gast’ respondentov si spaja mesto so
Sportovymi aktivitami, prirodou, lesmi. Aj ked’ mesto organizuje a zlcastiluje sa
mnozstva spoloc¢ensky prospeSnych podujati, vdaka ktorym vstupuje do
povedomia Sirokej verejnosti, ani jeden respondent si nespdja mesto so Ziadnou
takouto udalostou (festivalom, podujatim). Napriek tomu, ze sa mesto Banska
Bystrica snazi propagovat’ a zviditelnit' prostrednictvom réznych marketingovych
nastrojov, ako je napriklad socidlna siet’ Facebook, androidova aplikacia VISIT
Bansk& Bystrica, klasické propaga¢né materily, vo vSetkych pripadoch sme sa
dopracovali k vysokému percentu neznalosti respondentov o0 tychto
komunikaénych aktivitach zo strany mesta. Z vysledkov prieskumu taktieZ vyplyva
slabé povedomie respondentov o podujatiach, vystavach a veltrhoch, ¢o poukazuje
na ich nedostatocnu propagaciu.

Na zéaklade uskuto¢nenych primarnych prieskumov a sekundarnej analyzy
internetovych a tlacenych zdrojov mézeme skonstatovat, ze mesto Banska Bystrica
vyuziva z nastrojov marketingovej komunikacie hlavne reklamu, internet
a marketing udalosti, ¢im sa snaZzi oslovovat’ potencialnych navstevnikov a prilakat’
ich k navsteve. Napriek vyvijanym komunikaénym aktivitdm zo strany mesta
vyplynulo z prieskumu slabé povedomie néavstevnikov o danych marketingovych
nastrojoch, ¢o poukazuje na ich nedostatocnii propagaciu. Efektivnemu
spropagovaniu mesta by dopomohol marketingovy vyskum zamerany na cielové
segmenty, tvorba kreativnych produktov cestovného ruchu, odstranenie
nedostatkov internetovej strdnky mesta a zatraktivnenie vyuzivania najnovsich
nastrojov marketingovej komunikacie.

Prispevok bol podporovany Agentirou na podporu vyskumu a vyvoja na zéklade
zmluvy ¢. APVV-0101-10 v ramci projektu KRENAR - Kreativna ekonomika -
narodohospodarske a regionalne podmienky a stimuly Katedry VS a RR NHF EU
v Bratislave.
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THE IMPORTANCE OF CREATIVITY IN MARKETING
COMMUNICATION OF TOURISM IN CITIES

Summary

Today increasing competition on tourism market it is not enough just to
create an attractive offer — it must be mainly ,;sold”“ to a wide range of target
segments through effective marketing communication. Current marketing
communication is different from traditional forms of communication used several
years ago. It has become a complicated problem. Ongoing changes and innovation
have expanded basic communication mix of a new creative trends and tools. If the
towns want to promote themselves and success in competition, they have to
demand different requirements and show specific creativity which is related
especially in attracting new target segments.

It is necessary to point out that creativity is not the aim but the way how to
achieve their interest. The most important aspect of creativity is to ensure
imagination relating to brand in eyes of target segments.

Based on realized primary survey and secondary analysis of Internet and
print sources we found that to most often used marketing communication tools in
the city of Banska Bystrica belong promotion, Internet and event marketing.
Through those ways the city tries to reach/obtain potential visitors and attract them
to visit.

Despite of highly used communication activities we can point out to poor
awareness of the visitors about mentioned marketing tools. It indicates to their
insufficient promotion. The most effective ways of promotion/publicity in the city
of Banska Bystrica are more precise marketing research to specific target
segments, development of creative products of tourism, eliminate the weaknesses
of official city web page and last but not least — more attractive of the latest
marketing communication tools.
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