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. UVOD

Projekt ,,Realizacia primdarneho prieskumu, on-line prieskum a anketovy prie-
skum, spracovanie dotaznikov vo forme datového zdroja, analyza, vyhod-
notenie prieskumu a ndvrh odporucani pre potreby BTB" bol realizovany
v sUlade s pldnom Bratislavskej organizdcie cestovného ruchu. Cielom
tohto projektu je na zaklade prieskumu prezentovat analytické vystupy, za-
very a odporucania ako podklad pre komunikacnU kampan Bratislavskej
organizdacie cestovného ruchu obstaravatela na top zdrojovych trhoch na
obdobie do roku 2020.

Harmonogram prdce prebiehal v sulade s poziadavkami BTB. Algoritmus
prac mozno prezentovat nasledovne:

Tab. 1 Harmonogram prdac

Faza procesu 7/16 8/16 9/16 10/16 11/16

Priprava obsahu dotaznika v elek- X

tronickej forme qj printovej forme

Preklady do jazykovych mutdacii X

Tla¢ dotaznikov X

Input elekironického dotaznika na X

web BTB

Zber dotaznikov X X

Spracovanie 1. priebeznej spravy X

Spracovanie 2. Priebeznej spravy X
Spracovanie zaverecnej spravy X X

Proces pripravy obsahu dotaznika pozostdval z ndvrhu, ktory sme nastavili
v sUlade s poziadavkami objedndavatela (BTB), zakotvenymi v zmluve. Text
dotaznika sme konzultovali s pracovnikmi BTB, ich pripomienky boli zapra-
cované do konecnej verzie textu.



Slovenskda verzia bola prelozend v sulade so zmluvou do jazyka anglického,
nemeckého a madarskeho.

Prieskum sa uskutocnil v dvoch formdch: face to face (F2F) formou vypiso-
vania printovych dotaznikov a on-line prostrednictvom webového rozhra-
nia www.visitbratislava.sk

M m”'il‘l@_

Dotaznik sme pripravili v elektronickej verzii, ktorU bolo mozné vyuzit priamo
v systéme elektronického zberu na web strdnke Visit Bratislava.

Rozsev printovych dotaznikov zabezpedili vyskoleni anketdri na miestach
s vysokou frekvenciou pohybu turistov. BTB zabezpecilo pre anketdrov tricka
s logom BTB, perd na vypisovanie a keramikové magnetky. Tieto boli odme-
nou pre ochotného respondenta. Zber dotaznikov sa uskutocnil na nasle-
dovnych miestach:

= Letisko M.R. Stefdnika,

= Hlavnd Zelezni¢nd stanica,

=  Autobusovd stanica Nivy,

= osobny pristav — ndstupiste lode City Twin City liner,
= parkovisko skupinovych zdjazdov na ndbre7i,

= TIC na KlobUc&nickej ul.,

= Caoffé Mayer,

= centrum mestq,

= vybrané hotely, v ktorych boli ubytované skupiny.


http://www.visitbratislava.sk/

Il. VYSTUPY Z REALIZOVANEHO
PRIESKUMU

Vystupy z realizovaného prieskumu su spracované na zdklade 848 dotazni-
kov zo zberu F2F a 506 on-line vyplnenych dotaznikov. Pocet dotaznikov je
v sulade so zadanim (600+400). Cielova skupina respondentov boli dovo-
lenkdari, Co sa podarilo dosiahnut. Potvrdzuje to vyjadrenie o motivacii nav-
Stevy Bratislavy. Charakter dovolenky a volnocCasovych aktivit potvrdilo
94,6% dopytovanych respondentov.

1. Obsah dotaznika

Text otdzok v dotazniku bol nastaveny jasne, vystizne a zrozumitelne. Toto
konstatovanie mozno argumentovaf skusenostami anketdrov, ktori nemu-
seli dodatocne vysvetlovat obsah otdzky. Dany fakt dokumentuje qj cas
potrebny na vypisanie dotaznika. V osobnom kontakte islo o 9,5 min., v on-
line systéme bol Cas samozrejme kratsi, priemerne 5,5 min.

Tab. 2 Cas potrebny na vypisanie dotaznika

Formado- Priemerny éas vsetkych Cas  Cas Cas Cas
taznika respondentov 1-2 2-5 5-10 10-30
potrebny na vypisova- min min min min
nie v minutach
F2F 9.5 min.
On-line 5,5 min. 6,7% 632% 22,3% 7.8%

Zdroj: viastny prieskum



2. NAvratnost dotaznikov

Navratnost dotaznikov bola rozdielna v prieskume F2F a on-line. Vysokd na-
vratnost bola v dopytovani F2F a dosiahla podiel Uspesnosti 91%. V on-line
prieskume navratnost dosiahla len 9,3%.

3. Respondenti

V prieskume sme akceptovali respondentov, ktori boli ochotni spolupraco-
vat. V sUlade so zadanim sme vsak spracovali korektne vyplnené dotazniky
od respondentov, ktori pochddzaju ztzv. ,top trhov". Kvdtovanie trhov,
ktoré nastavil zaddvatel sme dodrzali.

3.1. Struktira respondentov

V sulade so zadanim v zmluve bolo potrebné preferovat respondentov
z nasledovnych zdrojovych trhov: ,,Ceskd republika, Nemecko, Rakusko,
Polsko, Velkd Britdnia, Taliansko, USA, FrancuUzsko, Spanielsko, Madarsko.

Uvedenu §truktiru sme v dopytovani F2F dodrzali, vietky uvedené zdrojové
trhy sU zastUpené. Treba viak poznamenat, ze v zaverecnej sprave budu
v nevyhnutnom rozsahu prezentované gj iné zdrojové trhy, ktoré objednd-
vatel nepozadoval ako prioritné. V prieskume F2F bolo mozné Ciastocne ko-
rigovat respondentov z aspektu zdrojovych frhov. Nepovazovali sme za
vhodné odmietnut respondenta, ktory nebol z kvétovaného zdrojového
trhu. Vysledkom je pomerne vysoky pocCet dotaznikov, ktoré sme zaradili do
ostatnych trhov. Takto navyseny pocet dotaznikov vyrazne podporuje pre-
ciznost prieskumu a kvalitu ziskanych informdacii. Informdcie od responden-
tov z tzv. dalSich zdrojovych trhov vytvarajl zézemie pre perspektivnhu pracu
aj s tymito zdrojovymi trhmi.
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V on-line prieskume stanovend struktira nebola v plnom rozsahu dodrzand
z hladiska struktury aj potrebného minimdineho poctu dotaznikov. V on-line
prieskume bol najvyssi pocet dotaznikov z Madarska (256), zCR (117)
a z Rakuska (56). Viacere dalsie zdrojove frhy boli zastUpené v poctoch niz-
Sich ako 10 respondentov. Rozsah prieskumu F2F ma vyssi pocet responden-
tov a celkovo previdda v dopytovani. Z uvedeného dévodu v celkovom
vyhodnoteni prieskumu je zastUpenie pozadovanych zdrojovych trhov do-
drzané.



Tab. 3 Respondenti podla zdrojovych trhov

Zdrojovy trh kvétovany zber F2F On-line
Ceskd republika X X
Francuzsko X X (menej ako 10)
Madarsko X X
Nemecko X X

Polsko X nie
Rakusko X X
Spanielsko X X (menej ako 10)
Taliansko X X (menej ako 10)
USA X X

Velkd Britdnia X X (menej ako 10)
Zdrojovy trh nekvotovany - iné X X

Zdroj: viastny prieskum

Grafické zndzornenie segmentdcie respondentov podla zdrojovych trhov
je nasledovné:

Graf 1 Zdrojové trhy respondentov
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Iné trhy predstavuju respondentov z nasledovnych krajin: Austrdlia, Bel-
gicko, Bulharsko, Brazilia, Cyprus, Cierna Hora, Cina, Ddnsko, Estonsko,
Egypt, Filipiny, Finsko, Grécko, Holandsko, Chorvatsko, Kanada, Mexiko,
Juind Kérea, India, Indonézia, Irdn, Irak, Izrael, irsko, Japonsko, Jorddnsko,
Libanon, Litva, Loty$sko, Macedonsko, Malta, Maroko, Portugalsko, Rumun-
sko, Rusko, Singapur, Slovinsko, Srbsko, Spojené Arabské Emirdty, Svajciar-
sko, Thajsko, Tunisko, Turecko, Ukrajina, Vietham. Uvedené zastUpenie zdro-
jovych trhov Ciastocne kopiruje qgj oficidlne Statistiky (Ubytovacia Statistika
CR na Slovensku 1. polrok 2016) zdrojovych trhov za prvy polrok 2016 na
Slovensku. Tieto ukazujy, ze popri ,klasickych* zdrojovych trhoch a dalSich
menovanych trhoch, nastal vyrazny ndrast prijazdov z netradi¢nych tfrhov
(napr. Albdnsko, Austrdlia, Bielorusko, Cina, Mexiko, Thajsko).

ZAVER A ODPORUCANIE:

-TOP“ trhy sU predmetom zdujmu i v budicnosti. V kratkodo-
bom horizonte bude vhodny tlak na komunikaciv s tymito kvo-
tovanymi trhmi, ktoré stanovil zadavatel. V perspektive budu-
ceho vyvoja treba tieto trhy rozsirit o dalsie krajiny, ktoré vz
v s0¢asnosti zaujimajo v , leisure” - dovolenkovom, volno¢aso-
vom segmente uréity vyznam (Cina, Grécko, Mexiko, Chorvat-
sko, Spojené Arabské Emiraty atd’.)



3.2. Profil respondentov

Profil respondentov sme nastavili v ¢leneni podla pohlavia a podla veku.

Profil respondentov podlia pohlavia je nasledovny

Tab. 4 Profil respondentov podla pohlavia

Respondent F2F On-line I

muz 474 271 745
zena 374 229 603
3 muzi qj zeny 848 500 1348

Zdroj: viastny prieskum

Pocet respondentov podla pohlavia je relativne vyvdzeny, s uspokojenim

mozno konstatovat aktivitu respondentov — muzov.

Profil respondentov podla veku prezentuje vietky vekové skupiny, potrebné

pre prieskum daného rozsahu.

Graf 2 Profil respondentov podla veku v pocte oséb
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V prieskume sU  zastu-
pené vietky vekové sku-
piny. Prekvapenim je, ze
v dopytovani F2F je za-
stUpeny vysoky podiel
respondentov stredného
veku (26-40) vrozsahu
26,2% a mladych respon-
dentov (19-25) v rozsahu
29,4%. To sU potencidini
navstevnici Bratislavy,
o ktorych je potrebné sa
uchddzat aj v buducnosti. V on-line prieskume sa potvrdil ndzor, ze qj strie-
bornd generdcia (nad 60 rokov) pracuje s informacnymi technolégiami.
Tento segment respondentov vyplnoval on-line dotazniky v rozsahu 23,8%.
lde o dobry signdl pre on-line komunikdciu s tymto vekovym segmentom.

ZAVER A ODPORUCANIE:

On-line komunikdcia predstavuje trendovy ndstroj — U¢inny
nielen v segmente mladej generacie, ale zasahuje aj do veko-
vej kategorie mladsich seniorov (41-60 rokov) a striebornej ge-
nerdcie.

3.3. Mobilita respondentov

Udaje o mobilite respondentov v stlade so St.Gallenskym modelom vytvéra
vyznamnu informacnu zdkladnu o krajine, z ktorej navstevnici do Bratislavy
prisli a krajine, do ktorej ndvstevnici Bratislavy odchddzaju. Z prieskumu
mozno konstatovat zndmy fakt, Ze krajiny prijazdu Ciastocne kopiruju zdro-
jovy trh len v pripade cestnej dopravy zo susednych krajin. Tato skutocnosf
sa potvrdzuje aj v pripade smerovania z Bratislavy sp&f do svojej krajiny.
Navstevnici z dalSich krajin (eurdpskych aj z&dmorskych) Casto prichddzaju
z RakUska a smeruju do Ceska, alebo prichddzaju z Madarska a smeruju do
Ceskej republiky. V pripade leteckej dopravy pricestovali z viedenského le-
tiska 65% turistov prichodivsich z Rakuska. Na zdklade existujucich leteckych
liniek low-costove] dopravy sa aj v prieskume potvrdil prilet zahranicnej



klientely z Velkej Britdnie, irska, Talianska. Lodny dopravu uz tradiéne vyuzi-
vaju individudini turisti z ,,long haul" — vzdialenych destindcii, ktori pridu na
niekolkohodinovy vylet do Bratislavy z Viedne. [5lo o zrkadlovy prijazd aj vy-
jazd v rozsahu 95%. Tento fakt nadalej potvrdzuje, ze Twin City liner privaza
vyletnikov, ktorych pobyt je urCeny Casovym limitom cestovného poriadku.
Celkovo mozno konstatovat, ze vac&sina navstevnikov Bratislavy, prichddza
z RakUska 32,7%, z Madarska 30,93% a z Ceskej republiky 17,58%. Smerova-
nie navstevnikov z Bratislavy nie je totozné. Vyssi pocet turistov cestuje sme-
rom do Ceskej republiky 18,2% a naopak vyrazny pokles mozno konstatovat
pri vyjazdoch do Madarska 25,3%.

Graf 3 Krajiny prijazdu a vyjazdu navstevnikov Bratislavy podla poctu os6b

l @ Prijazd
| - w1 Vyjazd

)

Zdroj: vliastny prieskum

Pokial uvedené Udaje abstrahujeme od ndvstevnikov, ktori pochddzaiju
z danej krajiny, tak Rakusko ako krajinu prijazdu vyuzilo 61,3% ndvstevnikov
zinych krajin a smerom do RakuUska cestovalo 59,8% ndvstevnikov z inych
krajin. Z Madarska priSlo do Bratislavy 31,4 ndvstevnikov Bratislavy z inych
zdrojovych trhov a do Madarska smerovalo z Bratislavy 16,37% ndvstevnikov
zinych krajin. Z Ceskej republiky prislo do Bratislavy 35,8% ndvstevnikov
z inych zdrojovych krajin ako z Ceska a do Ceskej republiky smerovalo 38,2%
ndvstevnikov zinych krajin ako z Ceska. Polsko ako krajina prijazdu a vy-
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jozdu nefigurovala dokonca ani u vietkych polskych navstevnikov Brati-
slavy. Tito prichddzali alebo vychddzali do inych krajin ako Polsko (v prevaz-
nej miere Madarsko a Cesko). Tento jav je ddsledkom cestnych tahov z Po-
Iska smerom do juhovychodnej Eurdpy.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Miesta, z ktorych prichddzaji ndvstevnici do Bratislavy sO do-
lezité z aspektu rozsevu informacii a komunikdcie s budicim
ndavstevnikom Bratislavy. Zvyseny informacény tlak na poten-
cidlnych navstevnikov Bratislavy treba venovat v lokalitdch
dopravnych uzlov leteckej, Zelezni¢nej a medzindrodnej auto-
busovej dopravy nielen na Uzemi Slovenska, ale i v krajinach
odkial prichadzaju (RakiUsko - Vieden mesto a Vieden letisko
Schwechat, Cesko - Praha mesto, Praha - letisko V. Havla,
hlavna Zelezniénd stanica a autobusova stanica, Brno mesto,
Brno Zelezni¢nd stanica, Madarsko — Gyér mesto, Budapest
mesto a Budapest letisko, Pol'sko — Krakov mesto).

3.3.1. Spo6sob dopravy

Bratislava je destina-
cia dostupnad vietkymi
druhmi  dopravy. Si-
roké moznosti réznych
druhov dopravy pre-
zentuje qj prieskum.

Verejnd doprava ma
zastUpenie v leteckej
13%, autobusovej 9%,
zeleznicnej 18% ilod-
nej doprave 11%. Z4&-
jozdovd doprava or-
ganizovaného cestov-
ného ruchu dominuje




v autobusovej doprave 29%. Individudlna osobnd doprava je vyraznd v ze-
leznicnej doprave (viak) 18% a cestnej doprave (osobné auto) 19%.

Graf 4 Druh dopravy navstevnikov Bratislavy podla poctu oséb
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Zdroj: vliastny prieskum

V spekire pozemnej dopravy je potrebné venovat pozornost aj cyklo- do-
prave, ktord v prieskume nedominuje. Cyklisti sU viak ndvstevnikmi Bratislavy
hlavne v radmci kratkodobého cestovného ruchu, vyletu. Podla prieskumu
Ondrdasikovej! v ngjsilnejsi den, t. j. v nedelu prichddza z RakUska do Brati-
slavy priemerne 127 cykloturistov.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Geografickd poloha Bratislavy preduréuje dostupnost vsetkymi
druhmi dopravnych prostriedkov, ¢o potvrdil aj prieskum.
Z uvedeného vyplyva, Ze je potrebné venovat pozornost

1 dizertac¢nd prdca Ondrdsikovd, L. Destindcie CR na medzindrodnom trhu (na priklade
Dunajskej cyklotrasy), Skolitelka L. Novackd, EUBA 2016

15



a) vsetkym pristupovym lokalitdm v blizkosti Bratislavy na
cestnych tahoch, Zelezniénych tratiach, letiskach, auto-
busovych a Zelezniénych staniciach i na EUROVELO i lo-
kalnych cyklotrasach

b) vo verejnych dopravnych prostriedkoch s vyuzitim on-
line i klasickych komunikaénych ndstrojov

c) pre individudinych navstevnikov, ktori prichadzaju je po-
trebné rozvijat on-line komunikaciu prostrednictvom
mobilnych aplikdcii.

4. Pobyt navstevnikov v Bratislave

Bratislava je typickd mestskd destindcia, ktord svojou ponukou ubytova-
cich zariadeni vytvorila moznosti noclahu vo vietkych kategdriadch a trie-
dach. Dfzka pobytu vyjadruje informdciu o klientoch, ktori sa ubytovali
v Bratfislave i o jednodnovych navstevnikov, ktori pobudli v Bratislave len
niekolko hodin.




4.1. Dizika pobytu

Podla oficidlnych Statistickych Udajov bol v prvej polovici roku 2016 prie-
merny pobyt ubytovanych ndvstevnikov v Bratislave 2,7 resp. 2,8 noci.

Podla nasho prieskumu v ubytovani navstevnici pobudli v Bratislave prie-
merne 2,8 noci. Vyrazny podiel tvori segment tzv. jednodriiovych vyletnikov.

Graf 5 Dizka pobytu v Bratislave podla poétu navstevnikov v %
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Zdroj: viastny prieskum

Jednodnovi vyletnici tvorili podiel 33,67%. Tento ukazovatel dokumentuje
dlhodoby jav, ktory v Bratislave pretrvava dodnes. V suCasnosti ide o vylet-
nikov vsetkych vekovych skupin, Cize vek respondentov nevykazuje vyraz-
nejsi vplyv na segment vyletnikov. Vyznamnd Uroven koreldcie ukazuje
vplyv dopravy na pocet vyletnikov. Lodnd doprava (Twin City liner) vyka-
zuje najvyssi podiel vyletnikov 97%. Vyletnici prichddzaju do Bratislavy
hlavne na zdklade motivdcie kultirnych pamiatok, histérie a umenia, pa-
sivnej UCasti na Sportovych podujatiach. V uvedenych pripadoch bol vy-
soky stupen korelacie.
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Potesitelnd je skutoCnost, Ze jednu noc prezilo v Bratislave 24% responden-
tov a dve noci 20,6% respondentov. DIhodoby pobyt (viac ako 4 noci) po-
tvrdili respondenti v rozsahu 11,9%. Pobyt s ubytovanim previdda u organi-
zovanych turistov cez cestovné kanceldrie v rozsahu 38%.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Dlhodoby trend jednodnovych navstevnikov Bratislavy pretr-
vava. Predizenie pobytu vratane noclahu je mimoriadne déle-
Zitd Uloha. Rozsirend produktovda ponuka aktivit a masivnejsia
komunikdacia danej ponuky by motivovali aj jednodnového
navstevnika pobudnut v Bratislave viac ako 24 hodin. Individu-
dlny klient musi ziskat maximum informacii o moznostiach v
Bratislave vhodnou komunikdciou komunikaénych ndstrojov v
dostatoénom predstihu pred prijazdom. V rdmci organizova-
ného cestovného ruchu je nadalej potrebnd a perspektivha
spoluprdca so zahraniénymi tour-operatormi. Komunikac¢nu
podporu si vyZaduje aj organizovand klientela z menej tradic-
nych zdrojovych trhov napr. Cina, Japonsko, alebo utimenych
zdrojov napr. Rusko, ¢i relativne solventnej klientely trhov SAE,
Kuvaijt.




4.2. Ubytovanie

Konkrétny druh ubytovania urcilo 53,5% respondentov. Najvyssi podiel uby-
tovanych hosti vyuzilo hotel triedy 3* v rozsahu 27,6%, luxusnejsie podmienky
4* hotela si vyziadali hostia v rozsahu 16,5%. S jednoduchym ubytovanim
v hosteli sa uspokojilo 14,1% ubytovanych turistov. Nadalej pretrvava zdu-
jem nadvstevnikov Bratislavy vyuzif apartmdn, alebo izbu bez poplatku
(zdarma). Tento fakt dokumentuje vysoky podiel hosti, ktori vyuZivaju pria-
telské alebo rodinné z&zemie v rozsahu 11,3% z celkového poctu ubytova-
nych hosti v Bratislave.

Graf 6 Druh ubytovania
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Ubytovanie v 4* hoteloch bolo v prevaznej miere zabezpecené v rdmci or-
ganizovaného cestovného ruchu prostrednictvom cestovnej kanceldrie.

Nekomercné ubytovanie vyuzilo 8,5% z celkového poctu ubytovanych res-
pondentov. Tento Udaqj je v silnej koreldcii s poctom ndvstevnikov Bratislavy,
ktori prisli navstivit priatelov a zndmych. Celkovo mozno konstatovat silny
zAujem ndvstevnikov Bratislavy o komeréné ubytovanie.
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ZAVER A ODPORUCANIA:

Komeréné ubytovanie ma predpoklady na vyrazni participa-

civ v sluzbdach cestovného ruchu a prijmov do rozpocétu mesta

Z miestnej dane aj budicnosti. Predpoklada sa

= aktivna spolupraca komerénych ubytovacich zariadeni
s BTB na tvorbe balickového produktu kombindcie sluzieb a

= vzdjomné prepojenie komunikdcie komerénych ubytova-
cich zariadeni a BTB s potencidlnou klientelou

5. Zdrojinformdcii o Bratislave

Laverecné vyhodnotenie potvrdilo, ze zdroje informdcii sU rozmanité.

Podla kritéria pocetnosti mozno konstatovaf, ze najvyraznejsi zdroj informa-
cii je portdl cestovnhého ruchu. Dalsi on-line zdroj je web Bratislavy. Treti zdroj
informacii podla pocetnosti je ,pozitivha skUsenost” respondenta z pred-

chdadzajucej ndvstevy.

Graf 7 Zdroje informdcii o Bratislave
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Prieskum potvrdzuje skutoCnost, ze
on-line informdcie sU mimoriadne
pofrebné qj pre potencidlnych
ndavstevnikov Bratislavy. Respon-
denti prisudzuju najvacsi vyznam
Specializovanym portdlom cestov-
ného ruchu (Tripadvisor a pod.). Po-
tesitelny je z&dujem ziskavat informa-
cie zweb mesta Bratislavy, resp.
z web BTB. Tento zdroj informdcii vy-
uzivali respondenti on-line vo vyssej
miere, ale treba poznamenaf, ze
web strdnka Bratislavy oslovila qj
respondentov F2F vo vyznamnom
rozsahu. Klasické informdcie od ro-

diny a zndmych sU prejavom déveryhodnosti. Aj v sUCasnosti sU mimoriadne
dolezité pre vsetkych respondentov. Predchddzajuca ndvsteva je vy-
znamny faktor, ktory potvrdzuje, Ze Bratislava oslovila svojich ndvstevnikov
Uz aj v minulosti. Tento ndzor vyraznejsie prezentovali respondenti on-line.
Vyrovnané Udaje zo strany on-line qj F2F respondentov dokumentuju prefe-
rencie nasledovnych zdrojov informdcii, bez rozdielu, Ci odpovedali on-line,

alebo F2F:

= portdl venovany CR,
=  WEB Bratislava,
= Rodina, priatelia a zndmi.

Tab. 5 Zdroj informdcii o Bratislave

Zdroj informacii Celkom F2F On-line
V% V% vV %
Portdl venovany CR 21,24 20,16 20,25
WEB Bratislava 15,35 12,73 18,13
WEB cestovnd kanceldria 13,89 23,95 3,25
Facebook 0,45 4,71 1,64
Twitter 0,42 0,23 0,62
YouTube 1,69 0,83 2,62
Iné socidine médid 3,76 3,53 2,62
Rozhlas, televizia 5,64 7,54 3,62
Prinfové médid 5,03 4,83 5,25
Rodina, priatelia, zndmi 10,13 10,61 10,87
Predchdadzajuca navsteva Bratislavy 14,75 8.84 21,0

Zdroj: prieskum + viastné prepocty
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Podla kritéria pocetnosti mozno konstatovat, ze najvyraznejsi zdroj informa-
cii je portdl cestovhého ruchu. Dalsi on-line zdroj je web Bratislavy. Treti zdroj
informacii podla pocetnosti je skusenost respondenta z predchdadzajicej
navstevy.

Web strénka cestovnej kanceldrie dominuje v segmente F2F respondentov.
Tento fakt je logicky, nakolko v on-line prieskume bolo zastUpenie turistov,
ktori pricestovali do Bratfislavy v rdmci organizovaného cestovného ruchu
minimdline, v rozsahu 15,35% z celkového poctu respondentov.

Graf 8 Specifikacia zdrojov informdcii v éleneni podla respondentov
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Prekvapivd je pomerne nizka Uroven vyuzivania socidlnej siete Facebook
ako zdroj informdcii, pricom respondenti F2F uviedli tento zdroj vo vyrazne
vysSom pocte, ako respondenti, ktori odpovedali on-line.

Socidine siete sa ukdzali ako zdroj informdacii, ktory vykazuje velké rezervy
v moznostiach Bratislavy pre potreby komunikacie s potencidlnymi ndvstev-
nikmi.
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ZAVER A ODPORUCANIA:

Najvyraznejsi zdroj informdcii predstavuje portal cestovného
ruchu. Dalsi on-line zdroj je web Bratislavy. Treti zdroj informdcii
podla pocetnosti je skisenost respondenta z predchadzajocej
ndavstevy. Socidlne siete sU zdroj informdcii, ktoré Bratislava
v suc¢asnosti vyuziva v nedostatoénom rozsahu. Tento zdroj in-
formdcii vykazuje velké rezervy v moznostiach komunikdacie
s potencidlnymi navstevnikmi.

6. Motivacia navstevy Bratislavy

Motivacia navstevy potvrdzuje, ze Bratislava je zaujimava aj destindcia pre
wleasure" dovolenkovu klientelu, ktord chce prerzif volny Cas v meste. Doku-
mentuje to motivdcia, ktorU respondenti potvrdili priamo v kritéridch:

= dovolenka a
= kultUrne pamiatky, historia umenie.
» [udia a atmosféra.

Pozitivny vyvoj komercializdcie navstevy mozno konstatovaf aj zéklade pre-
ferencie gastrondmie s dérazom na pivo, hlavne zo strany on-line respon-
dentov.

Relativne nizky podiel respondentov, ktori prisli navstivif rodinu a zndmych
mozno oddvodnit aj nizsim vekom respondentov. Ukazuje sa, ze rodinné
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vazby so zahranicim nie sU na Slovensku v rdmci cestovného ruchu vyrazne

silné.

Tab. 6 Ukazovatele motivacie navstevnikov Bratislavy

Zdroj informdacii Celkom F2F On-line
vV % vV % vV %

Dovolenka 23,08 23,46 24,68
SluZzobnd cesta, pracovné rokovanie 4,37 5,42 2,91
Sluzobnd cesta, kongres 1,33 2,24 0,52
Veltrh, vystava 1,60 1,17 1,97
Kultrne podujatie (festival, predstavenie) 3,81 2,24 5,20
Kultirne pamiatky, historia, umenie 23,39 26,89 20,31
Gastrondmia 9.37 4,60 7,13
Sportové podujatia, pasivna U&ast 2,93 4,36 1,66
Sportové podujatia, aktivha U&ast 0,44 0,35 0,52
Nocny zivot 2,10 1,41 2,70
Ludia, atmosféra 12,83 13,92 11,88
Z&zitok (adrenalin, Sport, nostalgia) 1,77 1,42 2,08
Nakupy 2,60 0.83 4,17
Navsteva pribuznych a zndmych 6,42 3,65 8.85
iné 5,42 8,01 3,13

Zdroj: prieskum + viastné prepocty

Uvedené tvrdenia podporuju aj udaje o priemernom veku respondentov.
ZAujem najpocetnejSej skupiny respondentov vo veku 26 - 40 sa koncentruje
na dovolenku s dérazom na kulturne pamiatky, historiuv a umenie, atmo-
sféru, fudi.
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Graf 9
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Prekvapenim je velmi nizky zau-
jem o nocny Zivot a zd&zitky nao-
priek skutoCnosti, 47,15% res-
pondentov bolo vo veku do 40
rokov. Vzdjomny vztah veku a
motivacie sa nepreukdzal.
Treba vSak poznamenaf, ze
nocny Zivot si viaceri respon-
denti premietli do kritéria ludia
a atmosféra, ktoré  zaujalo
12,83 percent respondentov.
Situdcia vyrazne nizkeho zd&-
ujmu zo strany ndvstevnikov sa
javi aj v motivacii Sportové
podujatia aktivna UCast a po-
dobne qj Sportové podujatia
pasivna Ucast. Nakupy nie sU
vyznamnym motfivacnym fak-
torom pre ndavstevu Bratislavy.
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Koreldcia poukazuje na realizaciu ndkupov zahrani¢nej klientely, ktord je
ubytovand v komerénom ubytovacom zariadeni a pobudla v Bratislave
viac 2 dni a viac.

Gastrondmia je vyrazne zaujimava pre respondentov vo vekovej hladine 26
az 40 rokov a ndsledne v segmente 41 — 60 rokov. Vyssi zaujem o gastrono-
miu prezentovali on-line respondenti.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Ponuka produktov cestovného ruchu v Bratislave je Specifiko-
vand, ale v respondenti ju takto nevnimali v dostatoénom roz-
sahu. Je zrejmé, Ze motivdacia je podmienend osobnymi prefe-
renciami. Tieto vSak nie s0 dostatoéne usmernené zo strany
Bratislavy a nie je Uspesne komunikovand moznost kombina-
cieresp. balickovania produktov tak, aby motivaciu usmernila,
alebo ovplyvnila. Rezervy sU v podpore motivacie noé¢ného zi-
vota, zazitkov, kultdrnych predstaveni, gastroturizmu (pivo
v malych pivovaroch, jedla lokdlne speciality).

Ku obsahovej motivdcii je mozné priradif aj dalsie dévody, preco sarespon-
denti rozhodli pricestovat do Bratislavy.

Tab. 7 Dalsie determinanty rozhodnutia navstivit Bratislavu

Determinant rozhodnutia pricestovat do Celkom F2F On-line
Bratislavy v % vV % V%
Dobrd skusenost z predchdadzajucej nav- 32,29 23,0 44,29
Stevy

Dobré referencie z internetovych zdrojov, 26,65 30,9 21,16
Ustne od priatelov, zndmych a rodiny

Prijatelné ceny 13,89 11,2 17,35
Novda nepoznand destindcia 27,17 34,9 17,20

Zdroj: prieskum + vlastné prepocty

Respondenti potvrdili mimoriadny vyznam predchdadzajicej skusenosti. Je
poteditelné, ze 33,29 % respondentov sa vracia do Bratislavy prdve z do-
vodu spokojnosti s predchddzajucou ndvstevou. Kvalita sa javi ako vy-
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znamny faktor, ktory vytvdra podmienky pre lojalitu zahrani€ného ndvstev-
nika. Rozhodnutie z dévodu spoznaf ,,nezndmu, nepoznany" destindciu je
vyznamneé pre vysoky podiel v rozsahu 27,17 % respondentov. Nepoznand
destindcia Pozitivne referencie z internetovych zdrojov i z Ustneho podania
a ,nova nepoznand destindcia” boli najvyznamnejsie determinanty u res-
pondentov F2F. S miernym prekvapenim mozno konstatovat, ze on-line res-
pondenti zdéraznili v maximalnej miere dobru skUsenost z predchddzajucej
navstevy.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Kvalita je vyznamny faktor, ktory vytvara podmienky pre opa-
kovanU navstevu Bratislavy. Na druhej strane velkU vyzvu pre
Bratislavu prindsa rozhodnutie respondentov pricestovat do
Bratislavy, t. j. destindcie, ktord je pre nich novd, nezndma. Ide
o vyrazny zaujem vyznamného potencidlneho dopytu.

6.1. Bratislava - cielova destindcia

Vysledkom, resp. aj désledkom motivacie je aj rozhodnutie turistu, Ci Brati-
slava je cielovd destindcia, alebo navsteva Bratislavy je len suCasfou ces-
tovania.

Tab. 8 Ciel cestovania

Ciel cestovania Celkom F2F On-line
vV % vV % vV %
Bratislava — jediny ciel 39.02 24,82 62,17
Jedna z viacerych destindcii 50,80 63,53 30,23
Tranzitnd destindcia 10,18 11,65 7.6

Zdroj: prieskum + viastné prepocty

Jedind, hlavnd cielovd destindcia je zaujimava pre 39,02% ndavstevnikov.
Bratislavu ako sucast cestovania v rdmci okruhu, Ci ndvstevy viacerych des-
tindcii potvrdilo 50,8% opytanych respondentov.
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Graf 10
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Diametrdlne odlisné su viak Udaje v Cleneni respondentov F2F a on-line.
Bratislavu, ako jediné cielové miesto potvrdili v najvyssom pocte 62,17% on-
line respondenti , naopak F2F respondenti uvadzali v najvyssom rozsahu
63,53% Bratislavu ako suCast cestovania do viacerych destindcii. Respon-
denti, ktori uvadzaju navstevu Bratislavy ako jediny ciel sU vo vyraznej miere
»opakovani' navstevnici ktori maju pozitivne skisenosti a boli spokojni po-
cas predchdadzajucej ndv-
Stevy Bratislave. Dalsiu skupinu
navstevnikov sU ti turisti, ktori
prichddzaju zddévodu ndv-
stevy rodiny, priatelov a znaé-
mych. V oboch pripadoch to
potvrdil vyrazny koeficient ko-
reldcie. Jedna zviacerych
destindcii je vyznamnd u seg-
mentu klientely, ktord prichd-
dza do Bratislavy v rdmci or-
ganizovaného cestovného ru-
chu prostrednictvom cestov-
nych kanceldrii. V tomto seg-
mente ide hlavne o zdrojové
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long haul trhy, ktoré neboli predmetom kvétovaného sledovania v fomto
prieskume. Potesitelny je Udaj o nizkom podiele 10,18% respondentov, ktori
cestovali cez Bratislavu, len z dévodu tranzitu. Tento nizky podiel prezentuju
oba segmenty respondentov, ¢o potvrdzuje relativnu silu argumentdacie.

ZAVER A ODPORUCANIA:

Vyznamny podiel respondentov 89,82% uviedlo cielenu nav-
stevu Bratislavy. Z uvedeného vyplyva potreba komunikovaf
konkrétnu produktovi ponuku s cielom predlZovat pobyt po-
tencidlneho klienta v Bratislave, ¢o v koneénom désledku
vplyva aj na ekonomické impakty spotreby. V zmysle tejto po-
Ziadavky je Ziaduce, aby marketingova komunikdacia obsiahla
aj dalSie (doteraz nekvétované) zdrojové trhy. Polovica res-
pondentov cestuje do Bratislavy v rdmci navstevy viacerych
destindcii. Je dobré, zZe tento podiel sa zvysuje na Ukor tranzit-
nych ndvstevnikov. Menej uspokoijivy je vysoky stupen korela-
cie v segmente vyletnikov. Tito absolvuji len niekolkohodinovy
zastavku v Bratislave. V zmysle uvedeného je akitna potreba
intenzivhe smerovaf informdacie o ponuke a aktivitach v Brati-
slave v ¢asovom predstihu. Mimoriadne tazka Uloha je v ramci
organizovaného cestovného ruchu, kde je potrebné hladat
moznosti spoluprdce so zahraniénymi tour-operatormi a po-
stupne navrhovaf moinosti ponuky akfivit s cielom predizit
dobu pobytu tychto turistov.

/. Organizacia cestovania do Bratislavy

Bratislava nie je vynimka a potvrdzuje celosvetovy aj eurdpsky trend indivi-
dudineho cestovania. 62,2 % podiel respondentov, ktori si celé cestovanie
naprogramovali a zabezpecovali sami je mimoriadne vysoky. Koreldcia
medzi segmentom samostatne cestujucich ndavstevnikov Bratislavy a ve-
kom respondentov bola bezvyznamnd. Podobne bezvyznamny vplyv sme
zaznamenali aj vo vztahu ku motivdcii.
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Tab. 9 Organizdacia cestovania do Bratislavy

Sposob organizacie Celkom F2F On-line
vV % vV % vV %
Cestovnd kanceldria 29,59 42,58 7,86
Sam, individudine 62,20 47,64 88,71
Neziskovd organizdacia 8.21 9.78 5,04

Zdroj: prieskum + viastné prepocCty

Vyssi podiel klientely, ktord pricestovala organizovane prostrednictvom ces-
tovnej kanceldrie v dopytovani F2F je prirodzene vyssi v porovnani s dopy-
tovanim on-line. Ani tato skutocnost nemeni celkovy vysledok prevahy indi-
vidudinej klientely.

Organizovand klientela nevymizla a je predpoklad tohto segmentu klientely
v Bratislave aj v buducnosti. V prepojeni na Udaje o zdrojoch informdacii je
zrejmé, ze cestovné kanceldrie neposkytuju primerany priestor informdaciam
o Bratislave Zdroj: prieskum + viastné prepocty. Uz v sUCasnosti si aj organi-
zovany klient vyhladdva informdcie prostrednictvom dal§ich komunikac-
nych kandlov. Neziskové organizdcie zaujali podiel 8,15 percenta.
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ZAVERY A ODPORUCANIA:

Individudlne cestujica klientela je taziskovy segment v roz-
sahu 59,33% turistov, ktori do Bratislavy prisli. Je zndme, ze tento
segment si bookuje online vsetky sluzby. Uvedeny fakt predur-
cuje poziadavky na komunikdciu s relativne neznadmym klien-
tom, ktorého je treba oslovit modernymi informaénymi techno-
I6bgiami a vo zvysenej miere modernizovat digitalizaciv komu-
nikdcie s touto skupinou navstevnikov. Organizovana klientela
prostrednictvom cestovnych kanceldrii ma svoj vyznam. Za-
hranicné cestovné kanceldrie vsak neposkytujio dostatoény
rozsah informdcii o Bratislave a preto je aj v sOCasnosti po-
trebné komunikac¢ne podchytit tento segment zo strany BTB.
Nezanedbatelny podiel 8% percent predstavuju turisti, ktori pri-
§li v rdmci aktivit neziskovych organizdacii hlavne z krajin Eurép-
skej Unie. Ide o prvé konzekvencie posobenia novej pravnej
Upravy smernice, ktord otvorila moznosti organizovat cesty qj
neziskovym organizacidm bez administrativnych bariér (uni-
verzity a stredné skoly, naddcie, asocidcie a pod.). Moino
predpokladat, Ze v budicnosti bude podiel tychto navstevni-
kov stipat qj v Bratislave.

Udaje o spolocnosti, v ktorej ces-
tuje navstevnik do Bratislave doku-
mentuje, vyznamny podiel ,,single*
cestovatelov bez doprovodu, ces-
tovatelov s priatelmi a cestovate-
lov so spolupracovnikmi. Uvedené
tri segmenty predstavuju celkovy
podiel 71,42%. Po odpocitani seg-
mentu cestovatelov so spolupra-
covnikmi a kolegami (MICE klien-
tela) ide o podiel 57,28%. Uvedeny
podiel je vyrazne vyssi v porovnani
so segmentom rodiny s detmi,
ktory dosiahol len 32,83%.
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ZAVERY A ODPORUCANIA:

Uvedené fakty upozornuju Ze prevlddaju dva rozdielne seg-
menty navstevnikov. Skupina turistov, ktori nemaji ziadne po-
Ziadavky v sovislosti s rodinnymi vazbami na deti a ich zdujem
sa odvija od osobnych potrieb daného klienta. Druh0 skupinu
turistov tvoria rodiny s defmi, ktoré si vyzaduji specificky pro-
dukt vhodny pre tento segment. Produktové linie determinuju
qj rozdielnu komunikaciu.

8. Ekonomické aspekty spotreby ndvstevnikov
Bratislavy

Vydavky ndavstevnikov predstavuju financné prostriedky, ktoré pouzZili na na-
kup sluzieb a tovarov bez ceny ubytovania. Zistili sme, ze respondenti v prie-
skume povazovali cenu za menej vyznamny faktor prijazdu do Bratislavy.
I5lo len o 13,82% respondentov, pricom cena bola viac zaujimavd pre on-
line dopytovanych respondentov. Z Udajov o vydavkoch vyplyva, ze naj-
vyssi podiel respondentov 25,77% mal vydavky vo vyske 21 — 50 EUR a 21,6%
respondentov uviedli este nizsiu sumu 11 - 20 EUR. CiZze neceld polovica res-
pondentov uvadza vydavky nizsie ako 50 EUR/osoba/pobyt. Vyssie vydavky
prezentuju respondenti on-line. 21,41% tychto respondentov uvddza vy-
davky v rozpdéti 21 — 50 EUR a vyssi podiel 27,09% respondentov vydala na
ndakup sluzieb a tovarov priemerne 51 — 100 EUR/osoba a pobyt.

Tab. 10
Vydavky v EUR/ osoba Celkom F2F On-line
vV % vV % vV %
Do 10 9.6 10,97 7,27
11-20 21,6 29,25 8,48
21 -50 25,77 28,3 21,41
51 -100 16,7 10,5 27,09
101 =200 14,61 11,67 19,39
201 - 500 8.86 6,37 13,13
501 -700 1,63 1,41 2,02
Viac ako 700 1,41 1,53 1,21

Zdroj: prieskum + viastné prepocty
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Pod tUto nizku spofrebu vyjadrenu v sume sa podpisuje vysoky 33,67% podiel
jednodnovych ndvstevnikov a priemerny pocet prenocovani v komerc-
nych ubytovacich zariadeniach v rozsahu 2,8 prenocovani. Kratkost Casu
brdni ndvstevnikovi Bratislavy zvysit svoje vydavky. Ide o klientov z rieCnych
curise lodi, cestujuci Twin City linerom, organizované skupiny azijskej klientely
a pod. Solventnost klientely vytvéara podmienky pre aktiviziciu spotreby slu-
Zieb a tovarov. Priemerné vydavky turistu pocas celého pobytu v Bratislave
boli 97,97 EUR (vazeny priemer). Priemerné vydavky v prepocte na osobu a
der po&as pobytu v Bratislave dosiahli 46,29 EUR (vazeny priemer). Udaje o
vydavkoch viak dokumentuju, ze

= do Bratislavy prichddza skromnejSia klientela, alebo

* fito ndvstevnici nevedia o ponuke sluzieb a aktivit, ktoré by
mohli byt predmetom Uhrady

= ndavstevnici Bratislavy nemaju Cas, ich pobyt je privelmi
kratky v pocte niekolkych hodin.

Graf 11

m celkom
W F2F

= online

Zdroj: prieskum + viastné prepocty

ZAVERY A ODPORUCANIA:
Neceld polovica respondentov uvdadza vydavky nizsie ako 50
EUR/osoba/pobyt. Udaje o vydavkoch dokumentuji, Ze do

33



Bratislavy prichdadza skromnejsia klientela, alebo tito navstev-
nici nevedia o ponuke sluzieb a aktivit, ktoré by mohli byt pred-
metom Uhrady. Dalsim dévodom je aj ¢asovy rozsah, ktory je
privelmi kratky v pocte niekolkych hodin. Najdolezitejsi eko-
nomicky impakt, ktory sa premieta v spotrebe navstevnikov,
resp. v vydavkoch dokumentuje velké rezervy. Opdtovne sa
dostava do popredia potreba konkrétnej atraktivnej ponuky
aktivit a sluzZieb s cielom zvysit spotrebu Uc¢astnikov. V dalsom
désledku ide o potrebu predizit pobyt G&astnikov cestovného

ruchu v Bratislave.

Spatna vazba, feed back

Spétnd véazba sa pre-
javila uz vo vyhodno-
teni determinantov,
ktoré podmienovali
rozhodnutie poten-
cidlneho navstev-
nika pricestovaf do
Bratislavy. V spekitre
Styroch mozZnosti az
32,29% responden-
tov vyjadrilo spokoj-
nost s predchdadzaju-
cim pobytom a u res-

pondentov v dopytovani on-line potvrdilo dobri skidsenost az 44,29%.
Mozno predpokladat, Ze ndviteva respondentov pocas ndsho prieskumu
vytvorila podmienky pre opdtovny ndvrat, alebo prijazd dalSich hosti. Pozi-

tivne odporUcanie prislUbilo 97,55% respondentov.
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ZAVERY A ODPORUCANIA:

Spokojnost klienta sa prejavi opatovnym navratom, alebo po-
zitivnym odporuéanim rodine, ¢i zndmym. V prieskume sa vy-
jadrilo 97,55% respondentov kladne. Tito respondenti prislabili

sirit pozitivne referencie o Bratislave.



ll. ZAVERY A ODPORUCANIA

+TOP* trhy sU predmetom z&ujmu v sUCasnosti i v buducnosti. V kratkodo-
bom horizonte bude vhodny tlak na komunikaciu s tymito kvotovanymi
trhmi, ktoré stanovil zaddvatel. V perspektive budiceho vyvoja treba tieto
trhy rozsirit o dalie krajiny, ktoré uz v sUCasnosti zaujimaju v ,leisure" dovo-
lenkovom, volno&asovom segmente urcity vyznam (Cina, Grécko, Mexiko,
Chorvdatsko, Spojené Arabské Emiraty atd.)

On-line komunikdcia predstavuje trendovy ndstroj - UCinny nielen v seg-
mente mladej generdcie, ale zasahuje aj do vekovej kategdrie mladsich
seniorov (41-60 rokov) a striebornej generdcie.
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Miesta, z ktorych prichddzaju navstevnici do Bratislavy su dolezité z aspektu
rozsevu informdcii a komunikdcie s buducim ndvstevnikom Bratislavy. Zvy-
Seny informacny tlak na potencidinych ndvstevnikov Bratislavy treba veno-
vat v lokalitdch dopravnych uzlov leteckej, ZelezniCnej a medzindrodnej au-
tobusovej dopravy nielen na Uzemi Slovenska, ale i v krajindch odkial pri-
chdadzaju (Rakusko — Vieden mesto a Vieden letisko Schwechat, Cesko —
Praha mesto, Praha - letisko V. Havla, hlavnd zelezniénd stanica a autobu-
sovd stanica, Brno mesto, Brno zeleznicnd stanica, Madarsko — Gydr mesto,
Budapest mesto a Budapest letisko, Polsko — Krakov mesto).

Geografickd poloha Bratislavy predurCuje dostupnost vietkymi druhmi do-
pravnych prostriedkov, Co potvrdil gj prieskum. Z uvedeného vyplyva, ze je
potrebné venovaf pozornost:

= vietkym pristupovym lokalitdm v blizkosti Bratislavy na cest-
nych tahoch, zelezni¢nych tratiach, letiskdch, autobuso-
vych a zelezni¢nych staniciach i na EUROVELO i lokdalnych
cyklotrasdch.

= Vo verejnych dopravnych prostriedkoch s vyuzitim on-line i
klasickych komunikacnych ndstrojov.

= Pre individudinych navstevnikov, ktori prichadzaju je po-
trebné rozvijat on-line komunikdciu prostrednictvom mobil-
nych aplikdcii.

Dlhodoby trend jednodfiovych navstevnikov Bratislavy pretrvd@va. Predize-
nie pobytu vratane noclahu je mimoriadne délezitd Uloha. Rozsirend pro-
duktovda ponuka aktivit a masivnejSia komunikdacia danej ponuky by moti-
vovali gj jednodnového navstevnika pobudnut v Bratislave viac ako 24 ho-
din. Individudiny klient musi ziskat maximum informdcii o moznostiach v Bra-
tislave vhodnou komunikaciou komunikacnych ndstrojov v dostatocnom
predstinu pred prijazdom. V rdmci organizovaného cestovného ruchu je na-
dalej potrebnd a perspektivna spoluprdca so zahraniCnymi tour-operd-
tormi. Komunika&nu podporu si vyzaduje aj organizovand klientela z menej
tradi¢nych zdrojovych trhov napr. Cina, Japonsko, alebo utimenych zdro-
jov napr. Rusko, Ci relativne solventnej klientely trhov SAE, Kuvaijt.
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Komercné ubytovanie md predpoklady na vyraznu participdciu v sluzbdch
cestovného ruchu a prijmov do rozpoctu mesta z miestnej dane aj budic-
nosti. Predpokladd sa

= aktivna spoluprédca komercnych ubytovacich zariadeni s
BTB na tvorbe balickového produktu kombindcie sluzieb a

= vzdjomné prepojenie komunikdcie komercnych ubytova-
cich zariadeni a BTB s potencidlnou klientelou

Najvyraznejsi zdroj informdcii predstavuije portdl cestovného ruchu. Dalsi on-
line zdroj je web Bratislavy. Treti zdroj informdcii podla pocetnosti je skUse-
nost respondenta z predchddzajucej navstevy. Socidine siete sU zdroj infor-
macii, ktoré Bratislava v sucasnosti vyuziva v nedostatocnom rozsahu. Tento
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zdroj informdcii vykazuje velké rezervy v moznostiach komunikdcie s poten-
cidinymi navstevnikmi.

Ponuka produktov cestovného ruchu v Bratislave je Specifikovand, ale v res-
pondentiju takto nevnimali v dostatocnom rozsahu. Je zrejmé, Zze motivacia
je podmienend osobnymi preferenciami. Tieto viak nie sU dostatoCne
usmernené zo strany Bratislavy a nie je Uspesne komunikovand moznost
kombindcie resp. balickovania produktov tak, aby motivaciu usmernila,
alebo ovplyvnila. Rezervy sU v podpore motivdcie noéného Zivota, zdzitkov,
kultUrnych predstaveni, gastroturizmu (pivo v malych pivovaroch, jedld lo-
kdlne Speciality).

Kvalita je vyznamny faktor, ktory vytvara podmienky pre opakovanu ndv-
Stevu Bratislavy. Na druhej strane velku vyzvu pre Bratislavu prindsa rozhod-
nutie respondentov pricestovat do Bratislavy, t. j. destindcie, ktord je pre
nich novd, nezndma. Ide o vyrazny zaujem vyznamného potencidlneho do-

pytu.
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Vyznamny podiel respondentov 89,82% uviedlo cielenU navstevu Bratislavy.
Z uvedeného vyplyva potreba komunikovaf konkrétnu produktovi ponuku
s cielom predlzovat pobyt potencidineho klienta v Bratislave, Co v konec-
nom dosledku vplyva aj na ekonomické impakty spofreby. V zmysle tejto
poziadavky je Ziaduce, aby marketingovd komunikdcia obsiahla aj dalsie
(doteraz nekvotované) zdrojové trhy. Polovica respondentov cestuje do
Bratislavy v radmci navstevy viacerych destindcii. Je dobré, ze tento podiel
sa zvysuje na ukor tranzitnych ndvstevnikov. Menej uspokojivy je vysoky stu-
pen koreldcie v segmente vyletnikov. Tito absolvuju len niekolkohodinovy
zastavku v Bratislave. V zmysle uvedeného je akutna potreba intenzivhe
smerovat informdcie o ponuke a aktivitdch v Bratislave v Casovom pred-
stihu. Mimoriadne fazkd Uloha je v rdmci organizovaného cestovného ru-
chu, kde je potrebné hladaf moznosti spoluprédce so zahrani¢nymi tour-
operdtormi a postupne navrhovat moznosti ponuky aktivit s cielom predizit
dobu pobytu tychto turistov.

Individudine cestujuca klientela je faziskovy segment v rozsahu 59,33% turis-
tov, ktori do Bratislavy prisli. Je zndme, ze tento segment si bookuje online
vietky sluzby. Uvedeny fakt predurCuje poziadavky na komunikdaciu s rela-
tivne nezndmym klientom, ktorého je treba oslovit modernymiinformacnymi
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technoldgiami a vo zvysenej miere modernizovat digitalizdciu komunikacie
s touto skupinou ndavstevnikov. Organizovand klientela prostrednictvom
cestovnych kanceldrii ma svoj vyznam. Zahranicné cestovné kanceldrie
viak neposkytuju dostatocny rozsah informdcii o Bratislave a preto je po-
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trebné komunikacne podchytit fento segment zo strany BTB. Nezanedba-
telny podiel 8% percent predstavuju turisti, ktori prisli v rdmci aktivit nezisko-
vych organizdcii hlavne z krajin Eurépskej Unie. Ide o prvé konzekvencie pb-
sobenia novej pravnej Upravy smernice, ktord otvorila moznosti organizovat
cesty aj neziskovym organizéacidm bez administrativnych bariér (univerzity a
stredné skoly, naddcie, asocidcie a pod.). Mozno predpokladaf, ze v bu-
ducnosti bude podiel tychto navstevnikov stupat aj v Bratislave.

V Bratislave prevlddaju dva rozdielne segmenty navstevnikov. Skupina turis-
tov, ktori nemaju ziadne poziadavky v suvislosti s rodinnymi vézibami na deti
a ich zdujem sa odvija od osobnych potrieb daného klienta. DruhU skupinu
turistov tvoria rodiny s detmi, ktoré si vyzaduju Specificky produkt vhodny pre
tento segment. Produktové linie determinuju aj rozdielnu komunikdciu.

Spokojnost klienta sa prejavi op&tovnym ndavratom, alebo pozitivnym od-
porucanim rodine, Ci zndmym. V prieskume sa vyjadrilo 97,55% responden-
tov kladne. Tito respondenti prislUbili Sirif pozitivnhe referencie o Bratislave.
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Syntetizované zavery a odporic¢anie moino vyjadrit v nasledovnych di-
menzidch:

» Brafislava je cielovou destindciou pre navstevnikov z tzv.
TOP zdrojovych trhov a stdva sa zaujimavd qj pre ndv-
Stevnikov z dalSich, menej tradi¢nych long haul krgijin.

* On-line komunikacia je nevyhnutnd. Vek UcCastnikov a
pofencidlnych navstevnikov uz nepredstavuje bariéru,
ktord bola dominantnd v minulych rokoch.

= Komunikd&cia musi Casovo i priestorovo v dostatocnom
rozsahu predchddzaf navsteve zahranicného turistu. Po-
znatky o tom, odkial klient pricestuje do Bratislavy su do-
lezité z dévodu Co najpresnejSieho smerovania a umies-
tnenia komunikacnych prvkov na potencidlneho klienta.

= Dopravné prostriedky vietkych druhov dopravy je po-
trebné vyuzif na oslovenie potencidineho navstevnika.

= Jednodnovy ndvstevnik v Bratislave pretrvdva vo vysokej
miere. Ciel prediZit ich pobyt si vyzaduje tvorbu 3pecific-
kych produktov, dostatocné informdcie o ponuke ces-
tovného ruchu v Bratislave pre individudineho klienta.
Ciel prediZit pobyt je aktudlny aj pre organizovaného
klienta (hlavne z long haul destinaci).

= PrediZenie pobytu si vyzaduje zvysenuU intenzitu komuni-
kdcie, ktord bude smerovat na individudineho klienta qj
organizovaného klienta. Cestovné kanceldrie v sucas-
nosti neposkytuju dostatocné zdroje informdcii, ktoré by
promovali Bratislavu.

= DovolenkovU klientelu v Bratislave tvoria dva zdkladné
segmenty. Vyrazné postavenie md segment turistov bez
rodinnych vdzieb. Ide o osoby, ktoré cestuju Uplne sami,
alebo s priatelmi, Ci s kolegami. DruhU skupinu v mensom
rozsahu tvoria rodiny s detmi. Uvedend segmentdacia
podmienuje tvorbu produktovych linii a na to nadvdézu-
jucu komunikdciu.

= Kvalita je prvorady predpoklad spokojnosti hosta a u
ndvstevnikov Bratislavy mda mimoriadny vyznam. SUCasny
turista podmienuje ndvrat a lojalitu spokojnosfou na za-
klade kvality. Kvalita je aj podmienkou pre odovzdania
pozitivhych referencii.

41



