ISSN 1339-3189 Januar 2014




Young Science

MEDZINARODNY VEDECKY CASOPIS MLADA VEDA / YOUNG SCIENCE

Januar 2014 (¢islo 1, Specialne vydanie)

Roc¢nik druhy

ISSN 1339-3189

Kontakt: info@mladaveda.sk, tel.: +421 908 546 716, www.mladaveda.sk
Fotografia na obalke: Jarny Pre3ov 2012. © Branislav A. Svorc, foto.branisko.at

REDAKCNA RADA

doc. Ing. Peter Adamisin, PhD. (Katedra environmentalneho manazmentu, PreSovska univerzita, PreSov)

doc. Dr. Pavel Chromy, PhD. (Katedra socialni geografie a regionalniho rozvoje, Univerzita Karlova, Praha)

doc. PaedDr. Peter Cuka, PhD. (Katedra cestovniho ruchu, Slezska univerzita v Opave)

prof. Dr. Paul Robert Magocsi (Chair of UkrainianStudies, University of Toronto; Royal Society of Canada)

Ing. Lucia Mikusova, PhD. (Ustav biochémie, vyZivy a ochrany zdravia, Slovenska technicka univerzita, Bratislava)
doc. Ing. Peter Skok, CSc. (Ekomos s. r. 0., PreSov)

prof. Ing. Robert Stefko, Ph.D. (Katedra marketingu a medzinarodného obchodu, PreSovska univerzita, Presov)
prof. PhDr. Peter Svorc, CSc., predseda (InatitGt histdrie, Pre3ovska univerzita, Pre3ov)

doc. Ing. Petr Tomanek, CSc. (Katedra vetejné ekonomiky, Vysoka Skola banska - Technicka univerzita, Ostrava)

REDAKCIA

Magr. Richard Nikischer (Sociologicky tistav Akademie véd CR, Praha)

Mgr. Branislav A. Svorc, $éfredaktor (Katedra turizmu a hotelového manaZzmentu, PreSovska univerzita, Pre3ov)
PhDr. Veronika Trstianska, PhD. (Ustav stredoeurdpskych jazykov a kultar FSS UKF, Nitra)

Mgr. Veronika Zuskacova (Geograficky Ustav, Masarykova univerzita, Brno)

VYDAVATED
Vydavatel'stvo UNIVERSUM-EU, s.r. 0.,
www.universum-eu.sk, Javorinska 26, 080 01 PreSov, Slovensko

© Magazin Mlada veda / Young Science. Akékol'vek Sirenie a rozmnoZovanie textu, fotografii,
udajov a inych informécii je mozné len s pisomnym povolenim redakcie.


http://www.mladaveda.sk/
http://www.foto.branisko.at/
http://www.universum-eu.sk/

Miada veda
i Vol. 2 (1), pp. 11-18
Young Science (1), pp

9-3189

PROPAGACIA MESTSKYCH
DESTINACII A JEJ VPLYV
NA SPOTREBITELOV

PROMOTION OF URBAN DESTINATIONS AND ITS IMPACT TO CONSUMERS
Jaroslava Gburova, Daniela Matusikova?
Autorky su odborné asistentky na Fakulte manazmentu PreSovskej univerzity.

Abstract

Marketing is influenced by its environment, in particular by the development of new
technologies which are also used for promoting of urban destinations. Promotion and it forms
have a significant position and are applicable to any business activity. To anticipate the needs
of current and potential consumers must be firm, as well as urban destination capable of
addressing specific target segments. The aim of this paper is the processing of selected
theoretical concepts and analysis of the findings of the impact of the promotion of urban
destinations to consumers in the field of tourism.

Key words: tourism, marketing of urban destinations, promotion, consumer, tourism
participant

Abstrakt

Marketing je ovplyviiovany svojim prostredim, a to najmd vyvojom technoldgii, ktoré sa
vyuZivaju aj pri propagacii mestskych destinacii. Propagécia a jej formy maju vyznamné
postavenie a uplatnenie v kazdej ¢innosti podnikania. Na predvidanie potrieb sucasnych i
potencialnych spotrebitelov musi byt podnik, ako aj mestska destinacia schopné oslovit
Specifické cielové segmenty. Cielom prispevku je spracovanie vybranych teoretickych
pojmov a analyza zistenia vplyvu propagacie mestskych destinacii na spotrebitel'ov v oblasti
cestovného ruchu.

KTlucové slova: cestovny ruch, marketing mestskych destinacii, propagacia, spotrebitel,
ucastnik cestovného ruchu

Uvod do problematiky mestského prostredia a jeho potenciélu

Mestské prostredie predstavovalo odjakZiva priestor, ktory disponuje réznorodym
potencialom nielen pre svoje obyvatel'stvo, ale aj pre jeho navstevnikov. Zvycajne sa jedna
o0 kultarne alebo historické predpoklady, na baze ktorych mesta rozvijaju svoje aktivity
a zvySuju navstevnost’ skrz cestovny ruch. Vo vSeobecnosti ak hovorime o bohatstve

! Adresa pracoviska: PhDr. Daniela Matusikova, PhD., PhDr. Jaroslava Gburova, PhD., PreSovska univerzita,
Fakulta manazmentu, Katedra turizmu a hotelového manazmentu, Slovenska 67, 080 01 PreSov
E-mail: daniela.matusikova@gmail.com, jaroslava.gburova@unipo.sk
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hmotného kultirneho dedi¢stva, mozno tu spominat’ predovSetkym pamiatkovy fond, ktory
Vv sebe zahfma historicky a umelecky hodnotné objekty ako napriklad hrady, zamky, kastiele,
kostoly, mestianske domy, 'udova architektira. Na zaklade neho sa vyvinul aj takzvany
poznavaci cestovny ruch alebo aj mestsky cestovny ruch, ktorych podstatou je navsteva
mestskych destindcii. Mestsky cestovny ruchu mozno charakterizovat' ako ten, ktory je
realizovany v mestskom/ urbanizovanom prostredi, ktoré ucastnik cestovného ruchu
navS$tevuje za uc¢elom poznania historie, kultiry a pod. Autor Kmeco (2003) tvrdi, Ze pri
mestskom cestovnom ruchu vol'ného casu ide o aktivity 'udi vo vol'nom case mimo ich
pracovného Casu, kedy navstevuji rodinu a priatelov, mesta pre ich historické budovy a
pamiatky, zaujimavé mestské scenérie, muzea a galérie, divadla, Sportové udalosti a iné druhy
zabavy. Palatkov4 a Zichova (2011) definuju pojmem mestsky cestovny ruch ako ten, ktory je
charakteristicky kratkymi pobytmi v historicky, kultdrne alebo spolo¢ensky zaujimavych
destinaciach, priCom hlavnym trendom turistov je rozdelenie volného cCasu na viac
kratkodobych casti, ktoré vyuziji na navstevu roznych krajin v priebehu celého roka. Rozvoj
mestského alebo poznavacieho cestovného ruchu je v poslednych desatro¢iach markantny
a ponuka cestovnych kancelérii permanentne zvac¢suje svoj objem.

Pre rozvoj cestovného ruchu v mestskych destinaciach je vS8ak potrebné, aby
disponovali bohatym potencidlom. Gucik (2010) tento potencial popisuje na priklade regionov
cestovného ruchu, kde uvadza, Ze kazdy region v tomto pripade sa da suhlasit, ze aj kazda
mestska destinacia by mala mat’ priméarnu ponuku (prirodné a kultrno-historické podmienky)
alebo umele vytvorené atraktivity v takom mnozstve a kvalite, ktoré su pritazlive (atraktivne)
a vyvolavaju navstevnost. Nasledne je dblezitd komunikacna dostupnost’, ktord umoziuje
pristup do regionu a pohyb vnom za atraktivitami cestovného ruchu. V slovenskych
podmienkach na priklade zahrani¢nych turistov je prave tento predpoklad jednym
z kl'icovych pri rozhodovani. Jeho ucinky je vidiet napriklad v pripade kupelného
cestovného ruchu. Ako treti predpoklad spomina infraStruktirnu vybavenost’ ktora umoziuje
pohyb v Uzemi a vyuZivanie jeho atraktivit, kde zahfiia vSetky druhy sluzieb, ktoré su
poskytované pre ucastnikov cestovného ruchu, t.j. ubytovacie, stravovacie, dopravné,
Sportovo-rekreacné, kultarne a dalSie.). Okrem spominaného potencialu, ktorym by mali
mestské destinacie cestovného ruchu disponovat’ st aj dolezité marketingové aktivity
a manazment miest, ktoré podporuji navsStevnost’ svojimi prostriedkami. Komunikacia
S potencialmi buducimi Gcastnikmi cestovného ruchu je doélezitou sucastou komplexného
procesu, ktora ako sa uvadza aj pri teoretickych konceptoch vidieckeho cestovného ruchu je
vysadou l'udskej ¢innosti, ktora je premenna a v principe naro¢na na Cas, financie a kreativne
myslenie.

Podstata a vyznam marketingu miest a obci

Marketing mesta sa zacal rozvijat od 80. rokov 20. storocia. Podnet k tomuto rozvoju dal
znamy americky marketingovy odbornik Philip Kotler, ktory vymedzil pojem marketingu
miesta. Definoval ho ako suhrn aktivit pre vytvorenie, udrZanie a zmenu znalosti, postojov a
chovania k ur¢itym miestam. Jeho ciel'om je prilakat’ do urcitého mesta, Statu ¢i zeme novych
obyvatel'ov, turistov a investorov. Toto ponatie si vSak bohuzial’ v§ima menej zékaznikov
akymi su obyvatelia, navstevnici alebo podniky. Z ¢oho vyplyva, Ze sa marketing miest Casto
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zameriava skor na hotovy produkt. To znamena predat’ ¢o najviac mesto alebo jeho cast’
firmam pre ich aktivity, obyvatel'om alebo navstevnikom. Ide skdr o nemarketingové ¢innosti,
ktorych tlohou je hlavne zvySovat’ konkurencieschopnost’ mesta (Foretova, Foret, 1996).

V odbornych literatarach sa moézeme stretnt’ s r6znorodymi pojmami vzhladom na
preklady zo zahraniCnej literatury. Preto je potrebné na zaciatku jasne zadefinovat pojmy,
ktoré sa v ramci marketingu obce. Jedna sa 0 nasledujice pojmy (Paulickova, 2005):

e Marketing miesta (lokality) - obsahuje analyzu miesta, ako aj planovanie,
organizovanie, riadenie a kontrolu stratégii a smeruje k silnym strankam konkurenénej
pozicie v medzinarodnom suboji o cielové skupiny.

e Komunalny marketing - charakterizuje ho komundlna politika, obecné institlcie,
obcan. Podstata spoc¢iva v odliSeni sa od inych organizécii a poskytovatel'ov sluZieb,
zahfna planovanie, rozvoj a realizaciu sukromnej a verejnopravnej sluzby.

e Regionalny marketing - zahfia v sebe komunalny, mestsky i marketing centra mesta so
zameranim sa na verejné institucie.

e Mestsky marketing - znamena uplatiovanie marketingovej koncepcie v podmienkach
mesta, je zamerany na celi mestsku oblast’, v centre zaujmu je mesto a jeho rozvoj.

e Marketing centra mesta - zahffia koncepcie orientované na maloobchod a jeho
pritazlivost. Koncepcia sa zameriava na centrum — obchod, sluzby, kultura, vol'ny ¢as,
byvanie, doprava.

Marketing mesta Hasprové a kol. (2005) charakterizuji ako spdsob, prostrednictvom ktorého
sa davaju do suladu priania aocakavania obcanov v politickej aekonomickej oblasti
S hospodarenim samospravy. Podstata spo¢iva v tom, aby sa nasli nosné moznosti rieSenia
rozporu medzi poziadavkami ob¢anov a ohrani¢enymi finanénymi moznostami miest. Je to
tieZ systém nastrojov, prostriedkov a metdd, pomocou ktorych si dokdZzu samospravne organy
urobit’ trhovl predstavu svojho mesta alebo obce, spravne ju zaradit’ a vyhodnotit’.

V stcasnosti, ked’ uz marketing nie je len vecou podnikov a je aplikovany aj do inych
oblasti spolocnosti, tak najmi potrebné poznat’ jeho vyznam, vyhody, ale aj nedostatky pri
vyuZivani jeho poznatkov v oblasti verejnej spravy, najma vSak v samosprave. Na rozvoj
regionov, miest a obci mal velky dopad aj vstup Slovenska do Eurdpskej unie. Nielen
Slovensko ako celok, ale tieZ mestd a obce zacali hladat’ uplatnenie na trhoch ponukou
svojich prednosti, ¢i uz v oblasti podnikania, turizmu, vytvaranim podmienok pre
investovanie, tiez ponukou osdb (pri volbach), myslienok (volebny, rozvojovy program,
humanitarna podpora), ponuka institicii (muzea, detské domovy), miesta (narodny park,
pamiatkova rezervacia, turisticka atrakcia), sluzieb (ubytovanie, doprava, vzdelanie, kultura,
zdravotnictvo), udalosti (veltrh, kongres, vystava, Sportové akcie, koncerty, vedecké
a politické zasadnutia). Toto vSetko su produkty — ponuka Uzemia. A prave pre toto sa zacal aj
V tomto prostredi uplatiovat’ marketingovy pristup pri riadeni (Bernatova, 2001).

Za pri¢iny vzniku mestského marketingu sa najcastejSie povazuju nasledujtice skutocnosti:

e zmeny spolocenskych hodnét,

e zostrujdci sa tlak konkurencie,

e zmeny ramcovych podmienok,

e zmeny demografickych podmienok.
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Zaroven okrem toho je potrebné brat’ na vedomie fakt, ze vzhl'adom na svoju Specifickost,
sa moze marketing miest a obci stretnut’ pri praktickej aplikacii s roznymi obmedzeniami,

napr.:

Mesta su dynamicke, pretoZe v nich dochadza k ¢astym a nepredvidanym zmenam.

Nie st homogeénne, pretoZze mnohé rozhodnutia st vysledkom rokovania viady.

Mest4 a obce musia poskytovat’ verejné sluzby na zaklade potrieb a nemali by byt
predmetom trhu.

Finan¢né zdroje samosprav su obmedzené a marketing by mohol zvysit" dopyt, ktory
by nebolo mozné uspokojit’.

Poskytovanie niektorych sluzieb samospravou vyplyva zo zakona a vyber niektorych
sluzieb je obmedzeny.

Miestna samosprava sa netyka len poskytovania sluZieb, ale je aj zalezitostou $tatnej
spravy a riadenie tychto procesov je odlisné, ¢o moze spdsobit’ problémy pri aplikacii
marketingu (Horvathové, 2010).

Jednym z hlavnych ciel'ov a zdujmov miest a obci je ich d’alsi rozvoj, je potrebné dostat’ do
popredia pri ich rozvoji nastroje marketingového mixu, rozSirené pre mesta obce. Tymito
nastrojmi su zakladné néastroje marketingoveho mixu, zname aj pod skratkou ,, 4P, teda
produkt, cena, distriblcia a komunikécia, ktoré su rozSirené o dodato¢né ,,4P“, v niektorej
literature oznaCované aj ako ,,+4P“, teda materidlne prostredie, ludi, procesy a partnerstvo
(Horvathova, 2010).

Zékladné charakteristika marketingového mixu miest a obci st nasledovné (Cimo, 2002):

14

Produkt - vyjadruje rozsah, kvalitu, Groven, imidz, produktovy rad, zaruky a
doplnkové sluzby, poskytované obcami.

Cena - znamena uroven zlavy, efektivnost' nakladov, vnimanie hodnoty sluzieb
zakaznikom a diferenciacia.

Miesto/ distribucia - sa chape ako umiestnenie, pristupnost, spésob diferenciacie
a flexibilnost’.

Komunikaény mix - zahffia reklama a propagécia, osobny predaj, podpora predaja
a public relations (vztahy s verejnost'ou).

Materialne prostredie - obsahuje dva prvky, prostredie (t.j. zariadenie, farebnost,
rozmiestnenie, troven hluku, atmosféra) a hmotné podnety.

Ludia - tato zloZzka marketingového mixu obsahuje dva prvky, ato: zamestnancov a
zadkaznikov. Pri zamestnancoch sa berie do Uvahy vzdelanie, vyber, prinosy, motivéacia,
vystupovanie, medziludské vzt'ahy a postoje. Pri z&kaznikoch sa zase berie do Uvahy
ich sprévanie a kontakty medzi zdkaznikmi.

Procesy - predstavuju politiku, postupy, mechanizéciu, priestor na rozhodovanie
podriadenym, spolupracu so zadkaznikmi, usmernovanie zakaznika a priebeh aktivit.
Partnerstvo — Kk tejto zlozke marketingového mixu sa radia: obyvatelia, sukromny,
neziskovy a verejny priestor.

http://www.mladaveda.sk
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Propagécia mestskych destinécii a jej vplyv na spotrebitelov v oblasti cestovného ruchu
Vzhl'adom na to, Ze marketing a marketingové aktivity predstavuju taktiez dolezita sucast’
procesov aj v cestovnom ruchu, zamerom prieskumu bolo zistit’ jeho vyznamnost’ a vplyv na
ucast’ na cestovnom ruchu v mestskych destinacidch. Ciel'om prieskumu bolo zistenie vplyvu
propagacie mestskych destinacii na respondentov (spotrebitel'ov v oblasti cestovného ruchu,
teda Gcastnikov cestovného ruchu).

Pre potreby prieskumu bol zostaveny dotaznik orientovany na vplyv marketingu a
marketingovych prostriedkov na ucast’ na mestskom/ poznavacom cestovnom ruchu. Vzorka
respondentov bola zostavena v poéte 164. Z dévodu buddceho potencidlu navstevnikov, resp.
budicich ucastnikov cestovného ruchu sa prieskum orientoval na respondentov do veku 30
rokov, ktori budl v priebehu nasledujucich rokov predstavovat’ vyznamnu skupinu
samostatne cestujucich. NajpocetnejSie zastipenie vo vyberom subore mali respondenti vo
veku 26 — 30 rokov (67; 40,9%), druhu skupinu tvorili respondenti vo veku 20 — 22 rokov
(62; 37.8%) a poslednu skupinu zastavali respondenti vo veku 23 — 25 rokov (35; 21,3%).
Z celkového poétu dopytovanych respondentov bolo 106 Zien a 58 muzov. Struktdru
respondentov podl'a veku a rodu prezentuje Tabulka 1.

Frequency Percent Valid Cumulative

Percent Percent
20 — 22 rokov 62 37,8 37,8 37,8
23 — 25 rokov 35 21,3 21,3 59,1
26 — 30 rokov 67 40,9 40,9 100,0
muZi 58 35,4 35,4 35,4
Zeny 106 64,6 64,6 100,0
) 164 100 100 X

Tabulka 1: Struktira vzorky podl'a veku a rodu respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

V kladenych otazkach respondenti odpovedali na uzatvorené otazky. Vyuzitd bola pat
stupniova Likertova $kala (1- Uplne suhlasim aZ 5 — Uplne nesuhlasim). Ziskané primarne
Udaje boli nasledne spracované a vyhodnotené v Statistickom programe STATISTICA.

Premenné Ni Priemer Min. Max. Sm. odch.
vlastné skdsenosti 164 4,164 1,000 5,000 1,075
odporucania znamych 164 3,597 1,000 5,000 0,877
moZnost’ vyskusat’ nieco 164 3,408 1,000 5,000 0,964
noveé
zaujimava propagacia 164 3,085 1,000 5,000 0,980

Tabul’ka 2: Faktory ovplyviujice rozhodovanie navstevnosti mestskych destinacii z pohl'adu respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie
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Z&merom otazky bolo zistit’” ako uvedené premenné vplyvaju na rozhodovanie na ucasti na
cestovnom ruchu v mestskych destiniciach. Premenné boli uvedené v pocte 4. Na zaklade
vysledkov spracovanych v Tabulke 2 mdézeme konstatovat, Ze najmenej ovplyviiujicim
faktorom pri rozhodovani o navsteve mestskych destinacii su vlastné skdsenosti. To znamena,
ze predosla ucast’ vo vopred navstivenej destindcii nepodporuje jeho d’alSie rozhodnutie
0 opakovanej naviteve. Dalsim v poradi su odporGi¢ania znamych. Faktory, ktoré najviac
ovplyviiujit  rozhodovanie respondentov o0 navsteve mestskych destinacii si moznosti
vyskusat’ nieCo nové azaujimavd propagécia. Efektivne vyuZitie vybranych nastrojov
marketingovej komunikacie v sti¢asnosti zohrava pomerne dost’ velku tlohu pri ovplyviiovani
potenciélnych spotrebitel'ov/turistov. Atraktivna propagacia je vel’kou konkurenénou vyhodou
na trhu, ale aj v oblasti ndvstevnosti mestskych destinacii.

Propagiacia je silnym konkurenénym nastrojom kazdej spoloCnosti zaoberajicej sa
predajom produktov a sluzieb, ako aj v oblasti cestovného ruchu. Dotaznikovou otazkou,
ktorej vysledky su spracované v Grafe 1, sme sa snazili zistit' do akej miery ovplyviuje
propagacia ucastnikov cestovného ruchu k ndvstevnosti mestskych turistickych destinacii.
Respondenti sa mali moznost’ vyjadrit’ na pét'stupiiovej Likertovej skale.

80
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50 r

40 |

30 r

Pocet pozorovani

20 r

01 A N

0 . . . . e — N
1 2 3 4 5
Graf 1: Propagéacia a jej vplyv na u¢astnikov cestovného ruchu
Zdroj: vlastné spracovanie

Viac ako polovica oslovenych respondentov (i€astnikov cestovného ruchu) sa priklana
k moZnosti, Ze propagécia ma vyrazny vplyv na navstevnost’ mestskych turistickych destinacii
t.j. (100; 60,9%). Naopak podl'a 37; 22,6% respondentov propagacia nema Ziadny vplyv na
navstevnost’ vybranych mestskych turistickych destindcii. 27; 16,5% respondentov sa
nevedelo k danej otazke vyjadrit, tzn., Ze nevedeli posudit, ¢i propagacia ovplyviiuje alebo
neovplyviiuje navstevnost mestskych turistickych destinacii.

Propagacia mestskych turistickych destinacii ma podla nazoru 147; 89,6%
respondentov vplyv na opédtovné vyuzivanie poskytovanych sluzieb tcastnikmi cestovného
ruchu. Podla 7; 4,3% respondentov nema propagacia mestskych turistickych destinécii Ziadny
vplyv na opédtovné vyuzivanie poskytovanych sluzieb U€astnymi cestovného ruchu. 10
respondenti nevedeli posudit, ¢i propagacia mestskych turistickych destinacii ovplyviiuje
opatovné vyuzivanie poskytovanych sluzieb uc¢astnikmi cestovného ruchu.

16 http://www.mladaveda.sk
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Nasledujucou otazkou sme sa snazili zistit' a poukazat’, s ktorym z uvedenych vybranych
foriem propagacie sa vramci propagacie mestskych destinacii stretdvaju respondenti
najcastejsie.
110
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Graf 2: Propagéacia mestskych turistickych destinacii a jej vplyv na
opatovné vyuzivanie poskytovanych sluzieb ucastnikmi cestovného ruchu
Zdroj: vlastné spracovanie

Pocet pozor,

Na zéklade vysledkov zobrazenych v Tabul’ke 3 m6Zzeme konstatovat’, Ze najviac vyuzivanym
nastrojom propagacie mestskych destinacii je reklama (118; 72% respondentov), 32; 19.5% sa
priklonilo k zvyhodnenym balickom, ktoré podl'a ich vedia vo velkej miere prildkat, ale aj
ovplyvnit’ potencialnych i stalych klientov. Direct mail (7; 4,3% respondentov) a katalogy
cestovnych kancelérii (7; 4,2% respondentov) patria medzi najmenej efektivne formy
propagacie mestskych destinacii.

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
reklama 118 72 72 72
direct mail 7 4,3 4,3 76,3
zvyhodnené 32 19,5 19,5 95,8
balicky
katalégy CK 7 4,2 4,2 100,0
5 164 100 100 X

Tabul’ka 3: NajcastejsSie formy propagacie mestskych destinacii
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Sucasna doba je dobou velkych a neustadlych ekonomickych, ale aj marketingovych zmien,
ktoré maju vyrazny vplyv na spotrebitelov aich nakupné rozhodovanie. Na nakupné
spravanie spotrebitelov v oblasti cestovného ruchu pésobi mnoZstvo rbéznych vplyvov
a faktorov. Kazdad mestska turistickd destinacia by si mala uvedomit, na ktor( cielova
skupinu spotrebitel'ov cestovného ruchu je sa najefektivnejSie zamerat’ najviac a snazit’ sa jej
vyhoviet’ tak, aby si ziskala, prilakala a udrzala o najviac spokojnych zakaznikov (turistov).
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Propagécia a jej vybrané formy majd délezité postavenie v ramci destinaéného marketingu,
pretoze mozu vo vyznamnej miere ovplyvnit’ ndvstevnost’ vybranych mestskych destinacii.

Pouzita literatura

1. BERNATOVA, M. 2001. Marketing Gzemi. Banska Bystrica: Univerzita Mateja Bela, 2001. 100 s. ISBN
80-8055-607-5.

2. CIMO, J. 2002. Marketingové aplikacie. Bratislava: Ekondm, 2002. 275 s. ISBN 80-225-1640-6.

3. FORETOVA, V., FORET, M. 1996. Komunikujici mésto. Brno: Masarykova univerzita v Brng, 1996. 108 s.
ISBN 80-210-1287-0.

4. GBUROVA, I, BACIK, R. 2012. Analyza vnimania ceny a cenovej politiky z pohladu slovenského
spotrebitela v nadvdznosti na svetovu financnit krizu a meniacu sa politickd situaciu v Slovenskej republike.
PreSov: Bookman, s.r.0., 2013. 138 s. ISBN 978-80-89568-58-1.

5. GUCIK, M. 2010. Cestovny ruch : Uvod do 3tudia. Banska Bystrica : DALI-BB, s.r.0. Banska Bystrica,
2010. 308s. ISBN 978-80-89090-80-8.

6. HASPROVA, M. a kol. 2005. Marketing miest a obci. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave,
Obchodna fakulta, 2005. 139 s. ISBN 80-225-2045-4.

7. HORVATHOVA, M. 2010. Marketing a jeho uplatnenie v samosprave. PreSov: Fakulta manaZmentu
PreSovskej univerzity v PreSove, 2010. 107 s. ISBN 978-80-555-0183-3.

8. KMECO, L. 2003. Socidlno-ekonomické wG¢inky mestského cestovného ruchu na Slovensku. Banska
Bystrica : Edi¢na komisia Ekonomickej fakulty UMB v Banskej Bystrici, 2003. 148s. ISBN 80-8055-765-9.

9. PALATKOVA, M., ZICHOVA, J. 2011. Ekonomika turismu. Prvé vydanie. Praha: Grada Publishing, 2011.
208 s. ISBN 978-80-247-3748-5.

10. PAULICKOVA, R. 2005. Regionalny a mestsky marketing. Bratislava: Eurounion, 2005. 132 s. ISBN 80-
88984-72-6.

18 http://www.mladaveda.sk



