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Abstrakt prace

Cielom prace je vypracovat propagaCny material pre mesto Banska Bystrica
s vyuzitim marketingovej komunikacnej stratégie. Propagacny material je spracovany ako
audiovizualna nahravka a predstavuje inovativny spdsob propagéicie mesta Banska Bystrica.
Audiovizualna nahravka prezentuje vybranych 10 zaujimavosti Banskej Bystrice, ktoré
svojou atraktivitou maju potencial zaujat' viacero cielovych segmentov (turisti, obyvatelia,
prip. podnikatelia) a vyzaduju si lepSiu propagaciu.

Praca je rozdelend do nasledovnych casti: Uvod, teoretickd cCast, praktickd cast
azaver. Teoretickd cCast sa venuje teoretickym vychodiskdm prace, predovSetkym
marketingovej komunikacii izemia s dérazom na nastroj propagacia. Prakticka cast’ sa venuje
analyze sucasného stavu, cielovym segmentom, vyberu spravy a komunikacnych kanalov.
Stucastou tejto Casti je aj finan¢né a persondlne zabezpecenie zhotovenia audiovizudlnej
nahravky, prepojenie na iné nastroje komunikacného mixu, vyuzitie v praxi a nésledny
monitoring a kontrolu vyuzivania tohto propaga¢ného materialu.

Stucastou prace je vytvorenie originalnej audiovizudlnej nahravky, ktora sluzi ako
propagacny materidl Banskej Bystrice s cielom zaujat' sic¢asnych aj buducich navstevnikov
mesta, obyvatelov, pripadne podnikatelov a zatraktivnitt mesto Banska Bystrica.
Audiovizualna nahravka ma Siroké uplatnenie v praxi, moze byt vyuzitd ako propagacny
material mesta vol'ne dostupny na internetovej stranke mesta, pripadne na inych internetovych
portaloch, mdZe byt poskytnutd cestovnym kancelaridm, prezentovand na vystavach
a veltrhoch. V praci sme pouzili metdodu analyzy, informativnej analyzy, komparacie

a syntézy.

Kracové slova: marketingovd komunikacna stratégia mesta, audiovizudlna nahravka,

propagacia Uizemia



MOTTO: ,,Ak ste maly a menej slavny, ale mate zaujem o pribeh, musite ho vyrozpravat

sam. Web sa na to, nast’astie, skvele hodi.“ David Meerman Scott

Uvod

Cielom nasej prace je prace je spropagovat, prilakat’ a zvysit povedomie o Banskej
Bystrici ako meste, ktoré ma potencial svojimi krasami prilakat’ o najvacsi pocet turistov.
Stalo sa tak prostrednictvom audiovizualnej nahravky (video nahravky — tieto dva pojmy
budeme v praci povaZovat’ za totoZn€), ktord prindSa nami zvolenych desat’ lakadiel (ktoré st
vybrané s dérazom na objektivnost’ informacii), kvoli ktorym by sem mohli navstevnici prist.
Zameriava sa na rozne preferencie l'udi, ¢i uz ide ordzne druhy kultarneho ¢i Sportového
vyzitia. Taktiez cielene oslovuje rozne kategorie I'udi.

Prezentacia miest pomocou audiovizualnych nahravok sa v poslednom case stava
vel'mi popularnou. Na réznych internetovych video portaloch, blogoch, v TV reklamach,
spotoch  sa v sucCasnosti prezentuje vela miest ¢i Stditov na profesionalnej aj menej
profesionalnej Urovni. Tieto vided st bud’ oficidlne, ktoré dalo vyrobit mesto ¢i Stat na
zviditel'nenie sa na vlnach internetu alebo s neoficidlne vytvorené nadSencami, ktori sa on
chcu podelit’ so svetom. Tym, ze k internetu je celosvetovy pristup a ma globalny rozmer, je
flexibilny, rychly a k potrebam 24 hodin denne dokéaze spropagovat’ mesto ovel'a rychlejsie
ako hociktory iny komunika¢ny kanal.

Oficialne video o Banskej Bystrici bolo nato€ené minuly rok. Video by malo zaujat’,
toto video ma vSak skor opacny efekt. Preto si myslime, ze je potrebné ponuknut aj iny

pohl'ad na Bansku Bystricu, ktory by stal za zhliadnutie celého videa.

Metodologia prace



Predmetom je vytvorenie propagaéného materidlu o meste Banskd Bystrica.
Propaga¢nym materidlom je audiovizualna nahravka. V stcasnosti najméd vo svete rozSirena
forma na propagaciu uzemi. Audiovizualna nahravka ma mat’ primerant diZku, aby ju bol
divak ochotny vzhliadnut' do konca. M4 mat prijemnu, nie vSak rusivi hudbu v pozadi, ktora
doplni celkovy dojem zo vzhliadnutého. Slova mdézu byt, ale aj nemusia byt pouzité. So
slovami treba Setrit’, musia mat’ v8ak zmysel. Hlas pouZity vo videu byva zvyCajne muzsky,
musi byt prijemny na pocuvanie a ¢lovek musi vediet’ narabat’ s hlasom. Obrazy vyskytujuce
sa vo videu musia byt precizne zvolené. Treba si dobre zvazit' ¢o vSetko chceme do videa
dat. Malo by to mat’ logick{i nadviznost. A drzat’ sa hesla niekedy je menej viac. Dizka videa
by nemala byt vel'mi dlha, aby divaka nenudila. Video by malo mat’ dizku okolo troch minut.

Propaga¢nym videom Banskej Bystrice chceme zaujat turistov (sucasnych aj
potencialnych), obyvatel'ov a milovnikov Sportu. Hlavnym objektom nasej prace su turisti,
ktorych by mohlo video zasiahnut’ ako hlavna cielova skupinu. LCudia, ktori sa zaujimaji
o kultaru a umenia, chodia radi po pamiatkach.

Dal§im objektom st aj nadSenci a milovnici $portu, mdZe sa jednat aj o skalnych fanusikov,
¢i len vyznavacov urcitého druhu Sportu.

Poslednou skupinou st aj mladi I'udia, ktori maja radi hudbu a tanec a zGc¢astiiuju sa roznych
podujati.

Samozrejme, Ze je video urcené aj obyvatelom mesta, ktory st na svoje mesto pravom hrdi.

V nasledujucej Casti nasej prace sa venujeme metodickym postupom, ktoré sme vyuzili
pri pisani prace.

. Z rozmanitého mnoZstva metod, ktoré sa moézu vyuzit pri praci s informaciami, sme si
zvolili a pri praci pouZili nasledovné:

e Informacna analyza je metodou, ktorej vystupom st prieskumové obrazy a premena
informacii pre informa¢né skimanie. Ide o reprezentacie informacnych zdrojov
anaslednej analyzy informacnej poziadavky pouzivatela. Moze prebiehat na
rozdielnych trovniach redukcie a transformacie. Informa¢néa analyza zahfia priebeh
a sposoby identifikdcie, vol'by informacii ainformac¢nych zdrojov, ich premeny,
hodnotenia a nasledné podania so zamerom informac¢ného prieskumu alebo
produkcie nového informac¢ného vysledku. Zmysel informac¢nej analyzy
v praktickom podani je uréeny hodnotou konsolidovanych ustdlenych informacii

v informac¢nych produktoch v nadvédznosti na proces rozhodovania a rieSenia



problémov. Rozvijanie informac¢nej analyzy sa uskutociiuje od povrchového
informacného usporiadania k rozborom v uZSie stanovenych doménach
predstavujucich Groven poznania problematiky.

e Porovnanie podla Gondu (2006, s. 28) je cielavedomé, planovité a systematické
sledovanie skutoCnosti a zaznamenavanie jej charakteristik podstatnych pre
spracovanie témy. Je najuniverzalnejSou metdodou empirického skimania, ktord
poskytuje prvotni informaciu o sledovanych skuto¢nostiach. Pozorovanie
ekonomickych javov, najma ich historického vyvoja, je jednym z hlavnych zdrojov
ekonomického pozorovania. Neznamena vSak len registraciu pozorovanych javov,
ale aj ich interpretaciu.

e Analyza sa podla Peterkovej (2004, s. 3) zaraduje medzi bazické a velmi Casto
pouzivané¢ metdody. Mozno ju charakterizovat' ako postupny zber informacii, ich
triedenie, hodnotenie a nasledntl interpretaciu. Obligdtnym vymedzenim analyzy je
mySlienkové rozloZenie skimaného javu na jednotlivé Ccasti, ktoré sa stavaju
predmetom d’alSieho skiimania a kritického zhodnotenia. HIlbSie poznanie ich
jednotlivych stranok umozni lepSie poznat’ jav ako celok.

e Na metédu analyzy velmi uzko nadvizuje syntéza. T4 predstavuje myslienkové
zjednotenie (spojenie) jednotlivych casti do celku. UmoZiuje poznat vzijomné

stvislosti medzi javmi a Strukturu celku.

Teoretické vychodiska

Zakladnym teoretickym vychodiskom v naSej praci je marketing a vybrané odvetvia
marketingu. Marketing podl'a Kotlera predstavuje spolocensky a riadiaci proces, ktorym
jednotlivei a skupiny ziskavaju to ¢o potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky

a vymeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi (1991, s. 4).

Z klasického marketingu sa vyvinul marketing miest. Marketing mesta uvadza do
stladu ponuku mesta s potrebami trhu zhodnotenim a optimalnym vyuZitim jeho zdrojov
a celkového potencidlu. VyuZitie marketingovej koncepcie moze prispiet k lepSej analyze
potrieb obyvatel'ov alebo navstevnikov miest ak najdeniu spdsobu ich dokonalejsSicho
uspokojovania. Marketing mesta sa zameriava smerom von(exogénne pdsobenie) aj dovnutra
(endogénne posobenie).

Z marketingu mesta sa nasledne vyvinul marketing uzemia. Marketing Gzemia je

nastrojom planovania, riadenia a rozhodovania. Predstavuje suvisly spolo¢ensky, riadiaci a na



zmeny sa orientujuci proces, ktory poskytuje moznost’ ucelnejSie vplyvat’ na rozvoj izemia
vytvaranim suladu medzi dopytom na trhu aponukou Uzemia, na ziklade vyuZitia
Specifickych marketingovych metdd a néstrojov, ktoré vychadzaji z komercne orientovaného
marketingu, ale zohl'adnuju Specifika rozvoja a riadenia uzemnych celkov (Vanova, 2006, s.

36).

Marketingovy mix v marketingu uzemia

NeoddeliteI'nou sucastou marketingu uzemia je sustava Specifickych nastrojov, tzv.
marketingovy mix. Vzhl'adom na Specifikd Uzemia sa marketingovy mix uzemia lisi od
klasického marketingového mixu, tvoreného nastrojmi produkt, cena, distriblcia,
marketingovd komunikacia, resp. marketingového mixu v sluzbach, doplneného o nastroje
T'udia, procesy, miesto (Dad’o a kol., 2006, s. 168).

Marketingovy mix podla Vanovej tvoria tieto nastroje: produkt, cena, dostupnost,
marketingovd komunikacia aludsky Ccinitel. Klasicky nastroj marketingového mixu —
distribuciu sme nahradili dostupnostou. Vyraz dostupnost’ lepSie zodpoveda obsahu tohto
nastroja a marketingu uzemia. Vzhl'adom na kltacovy vplyv l'udského faktora na rozvoj
uzemia a konkurencieschopnost’ sme marketingovy mix doplnili o piaty nastroj a nazvali sme
ho l'udsky Cinitel’ ( 2006, s. 45 —46). V naSej praci sa budeme d’alej venovat’ marketingovému

mixu a jeho nastrojom podl'a Vanove;j.

Produkt

V klasickom marketingu pod produktom rozumieme to ¢o mdézeme na trhu pontikat
k pozornosti, k ziskavaniu, k pouzivaniu alebo k spotrebe, o ma uspokojit’ prianie alebo
potrebu druhych T'udi. Preto sem radime fyzické predmety a sluzby, osoby, miesta,
organizacie, myslienky, kultirne vytvory a podobne. V analytickom pohl'ade rozliSujeme na
produkte nasledujtce tri Grovne:
1. Jadro, vyjadrenie toho, Co ako zakaznici kupujeme. Je to zakladny uzitok, ktori nadm
produkt prinasa.
2. Vlastny, skuto¢ny alebo niekedy tiez realny produkt, potom zahrnuje nasledujucich pat
charakteristickych znakov: a) uroven kvality, b) prevedenie, c) $tyl a jemu nadriadeny dizajn,
d) znacka, e) obal.
3. Rozsireny S§irSi produkt obsahuje napriklad dodato¢nu sluzbu ¢i vyhody (Foret, 1997, s.
34).



V marketingu izemia rozumieme tzemie ako produkt. Vzhl'adom na jeho charakter ide
o $pecificky produkt. Uzemie je do uréitej miery hotovym produktom, ale zéroveii je to
variabilny produkt, pozostavajuci z Ciastkovych produktov a postupne sa meniaci v Case
a priestore. Tento proces je pomalsi ako napriklad v komercnej sfére. Celkovy produkt
predstavuje uzemie ako jeden celok, to znamena potencial izemia, formovany materialnymi
a nemateridlnymi hodnotami, vztahmi, Struktrami, kvalitou, kvantitou. Ciastkov;’/ produkt
predstavuje tu Cast’ celkového produktu, ktord sa ponuka na jednom alebo viacerych trhoch
ako samostatny produkt, ale zaroven je sucastou celkového produktu. Celkovy produkt moze
tvorit’ mnozstvo Ciastkovych produktov ( priroda, budovy, sluzby, podujatia, rozne aktivity,
rekreacné moznosti, atrakcie, vyrobny potencial, investicné prileZitosti a pod.) (Vanova, 2006,

5. 46 - 47).

Cena

V klasickom marketingu pod cenou rozumieme mnoZstvo penaznych jednotiek
pozadovanych za produkt. Cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory vytvara
firme prijem. Vsetky ostatné zlozky marketingového mixu znamenaju pre firmu vydavky,
naklady (Foret, 1997, s. 43).

V marketingu uzemia je cena chdpand ako nastroj marketingového mixu, ktory sme
vymedzili ako relativhu hodnotu, ktorou su ocedené atribity tzemia. Je tvorend cenami
nehnutel’nosti, cenami sluzieb a tovarov ponikanych na uzemi, finanénymi nastrojmi, cenou
pracovnej sily. Cena je odrazom kvality uzemia ako celku, jeho polohy a funkcii, ¢iastkovych
produktov a podmienok uzemia, imidzu, atraktivity, vyznamu tizemia a pod (Vanova, 2006, s.

50).

Dostupnost’

Dostupnostou Uzemia rozumieme polohou, charakter pristupu do Uzemia a subor
¢innosti  komercializujucich celkovy produkt a Ciastkové produkty Uzemia. Dostupnost’
uzemia z hladiska polohy a geografického umiestnenia predstavuje relativne stabilni
charakteristiku tohto nastroja. Z hl'adiska casu je mozné ovplyvnovat’ kvalitu polohy tizemia

(Vaitova, 2006, s. 50 — 51).

Ludsky cinitel



Na uzemi zastava klicovu ulohu, ¢i uz ako subjekt vyvolavajici a realizujuci zmeny
prebiehajlice na uzemi, alebo ako ich objekt, ¢o tzko stvisi s charakterom tUzemia ako

produktu, s charakterom €innosti stivisiacich s rozvojom uzemia ( Vanova, 2006, s. 52 — 53).

Marketingova komunikdcia

Pri vymedzeni marketingovej komunikdcie v marketingu uUzemia vychadzame
z klasicky ponimaného komunikacného mixu, zohl'adiiujeme vSak zvlaStnosti Uzemia ako
produktu a Specifika trhu tohto produktu. Cielom marketingovej komunikacie v marketingu
uzemia je prostrednictvom nastrojov komunika¢ného mixu (propagacie, vztahov
s verejnostou, podpory predaja, osobnej komunikacie, direct mailu) informovat’ o tizemi,
presved¢it’ o vyhodach uzemia a motivovat cielovy trh alebo trhy, aby ,, nakupovali®
produkty tzemia, presadit’ uzemie na trhu uzemi, informovat’ verejnost’ otom, o izemna
samosprava robi pre svojich obyvatel'ov, vzbudit' zdujme a pochopenie verejnosti pri rieSeni
problémov uzemia, ziskat' verejnti podporu, docielit’ vzijomnii dohodu medzi subjektmi,
ktoré ovplyviiuji vyvoj izemia a pod (Vaiova, 2006, s. 51).

Marketingova komunikacia podla Kitu (2000, s.283) znamend na jednej strane
informovat’, oboznamovat’ s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnit
ich uzitok, kvalitu, prospeSnost, pouZitie a na druhej strane vediet aj pocuvat’, prijimat’
podnety a poziadavky spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.

Nastroje komunikacného mixu mozno podla rdéznych autorov vnimat rozne.
V nasledujicej Casti sa budeme venovat’ vybranym nastrojom komunika¢ného mixu aich
moznej aplikécii na Specifické podmienky uzemia.

Reklama je Casto povazovand za synonymum marketingovej komunikacie, hlavne preto
lebo je najviditel'nejsi nastroj komunika¢ného mixu. Existuje vSak celd rada komunika¢nych
nastrojov, zktorych kazdy ma svoje typické znaky, slabé asilné stranky. Reklama je
nastrojom neosobnej masovej komunikécie vyuzivajicej médié (tv, rozhlas, noviny, ¢asopisy,
billboardy a pod.). Obsah reklamy zadd objednavatel’ (firma, organizicia), ktoré reklamu
platia (Pelsmacker, 2003, s.26). Propagacia je platenou nepersondlnou formou prezentacie
a podpory produktu alebo produktov tizemia prostrednictvom réznych médii, ktoru vykonava
identifikovatel'ny sponzor. Vyhodou je, Ze dokéze pri relativne nizkych nakladoch oslovit’
geograficky rozptylenu Siroku verejnost’ (Vanova, 2006, s.100).

Podpora predaja je kampanou stimulujicou predaj, napr. zniZzenie cien, poskytovanie
roznych kupoénov a pod (Pelsmacker, 2003, s.26). Podpora predaja v podmienkach uzemia sa

moze realizovat’ prostrednictvom sponzorstva. Sponzorovanie znamena, ze sponzor poskytuje



10

peniaze, tovar, sluzby ¢i know-how a sponzorovanie mu pomaha k dosahovaniu ciel'ov
v komunikacii, ako je napr. posilnenie znacky, zvysSenie povedomia o znacke, znovuziskanie
pozicie znacky alebo firemného image. Sponzorované mozu byt Sportové aktivity, umenie,
média, vzdelavanie, veda, spolocenské projekty a institucie (Pelsmacker, 2003, s.26).

Public relation zahrnuje vsetky ¢innosti, prostrednictvom ktorych tizemie komunikuje
so svojim okolim a vSetkymi jeho subjektmi. Okolie a jeho subjekty s vSetci ti, s ktorymi ma
uzemie nejaké vztahy. Publicitu podporuju tlacové konferencie, diskusie v médiach, diskusie
s obanmi atd’. (Pelsmacker, 2003, 5.26).

Priama marketingovd komunikdcia je priamy osobny kontakt so zakaznikmi
a potencionalnymi zédkaznikmi. Mozu to byt Specidlne zamerané broziurky pre konkrétnych
klientov (s moZnostou spitnej véizby), priame zasielky na adresata, telemarketing, reklama so
ziadost'ou o odpoved’ a pod (Pelsmacker, 2003, s.27).

Osobnd forma komunikacie je prezentovana osobnym predajom. Ide o prezentaciu
vyrobku alebo sluzby pri osobnej komunikdcii medzi predavajicim a kupujucim. Ide
o priamu formu obojstrannej komunikacie, ktorda ma za ciel’ nielen predat’ produkt, ale tiez
vytvarat’ dlhodobé pozitivne vztahy a posiliiovat image tUzemia i produktu. Nespornou
vyhodou je moznost’ okamzitej spitnej viazby (Ptikrylova, 2010, s.42).

Interaktivny marketing je typicky vyuZivanim novych médii ako je internet a extranet,
ktoré umoziuji nové formy komunikacie sréznymi subjektmi a spolocne s internetovym
obchodom podporuji komunikaciu s predajom (Pelsmacker, 2003, s.27).

Direct mail je priama zasielka, predstavuje zdelenie v pisomnej podobe. Sprava ma
obchodny charakter a skryva v sebe informacie, ktoré zakaznika vedi ku kupe. Pisomny
kontakt ma vel'mi pestru podobu ako pohladnice, letaky, karty, skladacky, brozirky, katalogy
(Ptikrylova, 2010, s.96).

V naSej praci sa priklaname k deleniu podla Vanovej, pretoze sa venuje podrobne
nastrojom zameranym na uzemia. KI'ai¢ovym nastrojom komunikacného mixu v nasej praci je
propagacia tzemia. Reklamnym nosi¢om propagécie je v naSom pripade video.

Audio a video nie st na webe ziadnou novinkou. Klipy boli na webstrankach uz od
skorych zaciatkov internetu. Ale az donedavna sa ani audio, ani video nepouzivali Casto
online, pretoZe ich obsah sa tazko vyhl'adaval a ich aktualizovanie bolo tiez naro¢né. Okrem
toho prezentacie vacSiny audio- a video- stiborov trvalo vel'mi dlho, hodinu a aj viac, a l'udia
netusili, ¢o v tych suboroch je, ak si ich nepozreli alebo nevypoculi. Preto ich skor ignorovali.
Video Marketing je jednou z najefektivnejSich foriem komunikacie, ktora ma schopnost’

uputat’ pozornost’ cielovych skupin. Online video je v siéasnosti ,horaci® produkt. Stadie
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ukazali, ze pocCet navstevnikov, ktori sleduji video reklamy je omnoho vys$si v porovnani
s navStevnikmi, ktori pozorovali akékol'vek iné formy médii. Tento narastici trend video
marketingu je u¢innym nastrojom, ktory moze byt’ pouzity s predstavovanim a propagovanim
produktov alebo sluzieb. Pouzivanie videa ponuka velkolepé rieSenie, pretoze ma okamzity
vplyv na navstevnikov.

Pomocou kratkeho propaga¢ného videa nahraného na niekol'ko free video-hosting
webov mdézeme vytvarat’ priamy a dlhotrvajtci buzz na Zelany produkt. Video sa dostava do
popredia vd’aka zdiel'aniu na strankach ako YouTube, Metacafe a Google Video. Video sa tak
stava sucastou vaSej marketingovej vyzbroje.

Stranka Youtube, ktord 'udom pontka jednoduchy spdsob prezerania a poclvania
videa bola zalozeny v roku 2005 akaZdodenne ju navstivia milidony navStevnikov. Stranka
umoziuje jednoduché a prehl'adné nahravanie a nasledne zdielanie vlastnych videi na
internete. VaSe video moze l'ahko obehnut po celom svete. Youtube je v sucasnosti
celosvetovym fenoménom. Vided z Youtube sa Siria aj vdaka zdielaniu na rdznych
socialnych sietach.

Video Marketing je skutocne nova forma marketingu, ktoré je vedena cez World Wide
Web. Dévod preco je to tak popularne, je jasny. Tato metdéda zasahuje priamo publikum, ako

aj dava ihned’ k dispozicii novy rozmer mnohych réznych foriem online marketingu.
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Prakticka ¢ast’

V nasledujtcej Casti prace sa budeme venovat praktickému spracovaniu.

b[19

Stratégia by mala uspesne ,,predat™ region alebo jeho cast’ (v nasom pripade mesto
Banskd Bystrica) prislusSnym trhovym segmentom s dorazom na ich potreby, aktivity,
preferencie; odliSit mesto od jeho konkurentov (CiZe ostané mestd); vyuzit' konkurencnu
vyhodu mesta ako napriklad prirodné podmienky, kultiirne a historické dedi¢stvo a dosahovat’
spokojnost’ obyvatel'ov a navstevnikov.

Pre potreby naSej prace sme vybrali kombindciu kreativnej marketingovej
komunikac¢nej stratégie a inovativnej marketingovej komunikacnej stratégie. Tieto stratégie
sme si zvolili, lebo chceme zaujat’ ndpaditost'ou ako bola nasa préca rieSend. Vytvorenie videa
so §irenim prostrednictvom internetu, splfiajic moderné su¢asné trendy pri  vyrobe
propagacného videa tizemia. Kreativna marketingova komunika¢na stratégie je zalozena na
schopnosti odliSit’ izemie od konkurentov prostrednictvom zvolenej kreativnej mysSlienky
a zaujat’ zodpovedajicim spdésobom sucasnych a potenciondlnych zakaznikov uzemia
(Vanova, 2006, s. 98). Inovativna marketingova komunikac¢na stratégia je reakciou na rozvoj
vedy a techniky, predovsetkym informacnych a telekomunikaénych stratégii. Spociatku
predstavuju zvysenie nakladov, maju vSak dobré predpoklady pritiahnut' pozornost’ Sirokej
verejnosti, rovhako ako pdsobit’ na blizSie Specifikované skupiny podla ich individudlnych

potrieb (Vanova, 2006, s. 98).

Analyza su¢asného stavu

Banska Bystrica je metropola stredného Slovenska, vzdialend asi 220 km od Bratislavy. Je
krajskym mestom banskobystrického kraja. Okres zabera tizemie pozdiz rieky Hron, zo
severnej strany ho ohrani¢uje Velka Fatra, Starohorské vrchy a Nizke Tatry, zo zapadnej
strany Kremnické vrchy a z juZnej strany Zvolenska kotlina. Na juhovychode su to Veporské

vrchy a Pol'ana. Na vychodnt ¢ast’ okresu nadvidzuje Horehronské podolie.

Poloha mesta Banska Bystrica (Namestie SNP) v stiradniciach:
48° 44° 74" severnej sirky
19° 08 94" vychodnej dizky

Rozloha: 103 373274 m2 = 103,373274 km2

Nadmorska vyska: 362 m n.m.

Pocet obyvatel'ov: 79003 (k 31.12.2009)
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Hustota obyvatel’stva na km2: 786 obyvatelov

Swot analyza podla nastrojov marketingového mixu

Silné stranky Slabé stranky
Povedomie o meste (produkt) Doprava (vlaky, dial'nice) (dostupnost))
Pamiatky (produkt) MHD (dostupnost’)
Sportové aktivity (produkt) Nizka kvalita sluzieb CR (produkt)
Lokalita (dostupnost’) Nizka angazovanost’ instittcii (¢lovek)
Festivaly (marketingova komunikacia) Nedostato¢na spolupraca medzi
Atraktivne okolie Banskej Bystrice (produkt) | organizaciami CR (¢lovek)
Tradicia organizovania kultirnych podujati Slabéla‘ PﬁoPagéCIa uzemia (marketingova
(marketingova komunikéacia) komunikacia)
Prilezitosti Ohrozenia
Coraz vicsi zaujem zahraniénych turistov Starnutie obyvatel’stva ako slovensky /
(produkt) europsky trend (Clovek)
Letiska v okoli (dostupnost)) Nedostatocna kvalifikacia/ vzdelavanie
Euro (cena) poskytovatel'ov sluzieb v CR v SR (¢lovek)
Mozna finanéné podpora z eurofondov Silné domace aj zahrani¢né konkuren¢né
(cena) prostredie (produkt)
Silna konkurencia z okolitych regionov
(produkt)

Uzemie Banskej Bystrice sa prezentuje v sucCasnosti pomocou svojej internetovej

stranky www.banskabystrica.sk a www.mojabystrica.sk kde moézeme ndajst informacie

o meste, ¢o sa v meste deje. Dalej ma Banska Bystrica Informaéné centrum, ktoré poskytuje
informacie hlavne z oblasti cestovného ruchu, zabezpecuje sprievodcovskll sluzbu mestom
a okolim v réznych jazykoch. Mesto sa urcite prezentuje aj na vystavach a dobré meno mu
robia aj Sportovci a na medzinarodnych ¢i domacich podujatiach. Mesto vSak samo nevedie

nijaka kampaii, ktorou by bolo schopné prilakat’, ¢o najvacsi pocet turistov.

Ciel'ovy segment, obsah spravy, vyber komunika¢ného kanalu

Cielovym segmentom su turisti, ¢i obyvatelia mesta. MoZeme si ich charakterizovat’
napriklad podla  skusenosti, znalosti a spoloCensko-ekonomickych charakteristik.
Zameriavame sa na l'udi r6znych vekovych kategorii a odliSnych zdujmov, ktorym sa snaZime
dat’ vyber z rdznych moznosti za akym ucelom Bansku Bystricu navstivit. Snazili sme sa

zaujat’ Sirokospektralnu ciel'ovl skupinu. Predovsetkym ide o 'udi, ktori radi spoznavaji nové
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miesta, zaujimaji sa o historiu, chodia radi na kultirne podujatia, maju radi zabavu alebo
Sport.

Mesto sme sa rozhodli propagovat’ prostrednictvom audiovizualnej nahravky, ktora
zasiahne naraz viac zmyslov. Cloveka viac zaujme arychlo ukaZe obsah, ktory chceme
ponuknut’. Mdzeme si ju opakovane pozriet kedy my chceme a méa zosilnenii posobivost’,
pretoze vyuziva naraz slova, zvuky, farby, obraz. Ide o kombinaciu obrazov, hudby a slova.
Spravna hudba ma pozitivny vplyv na U¢innost’ reklamy. Hudba v nds vyvoldva vel'mi
pozitivne pocity.

Nachadza sa tu 10 odkazov na zaujimavosti mesta, ktoré by podla nas stali za
povSimnutie a mohli by zaujat' aj inych l'udi. Ide konkrétne o Miesto s najvicSim poctom
pamiatok v BB, Najkrajsi vyhl'ad v BB, NajstarSiu pamiatku v BB, Najzname;jsi obraz kde je
zobrazena BB, Najrozhodujucejsia udalost’ dejin, ktora sa odohrala na izemi BB, Najmladsie
operné divadlo na Slovensku, Najstar$i jarmok, Najznamejs$i sucasny obyvatel BB, BB
momentalne najviac Zije, Najviacsi zdbavny podnik na Slovensku

Obsah sme vybrali tak, Ze sme si zvolili slovo naj ako smerodajné pri naSom hl'adani.
Nasledne sme vyuzili internet na hladanie 10 objektivnych naj podla dostupnych zdrojov
informacii. Tato faza nam zabrala pomerne vela Casu, lebo sme museli zvolit’ kritéria, ktoré
by naozaj zaujali I'udi avyvolali v nich tuZbu navstivit Banski Bystricu. Museli sme sa
rozhodnut’, ¢o bude a ¢o nebude zaujimavé pre 'udi a na zaklade zvolenych kritérii s cielom
zaujat’ zvolené trhové segmenty. Grafickd uprava textu by sa dala pokladat’ za urcity vytvarny
prejav. My sme pismo zvoli ¢o najjednoduchsie kvoli dobrej Citatelnosti, ta zavisi aj od
velkosti pisma, medzier medzi jednotlivymi pismenami, riadkami. Kontrast sme vytvorili
¢iernou farbou pisma umiestnenou na bielom podklade. Niektoré slova sme zjemnili pouZzitim
svetlo modrej farby, aby to nepodsobilo tak tvrdo. Predponu naj sme nechali v jednotnej
Cervenej farby. Tato farba tiez dobre kontrastuje s bielym podkladom. V tvode pouzivame
biele pismo na tmavom podklade, kvoli dobre viditel'nosti. Pisma, ktoré sme zvoli nepdsobia
rusivo a nesposobuju problémy pri ich Citani. Obrazky sme volili tak, aby zaujali I'udi. Aby im
¢o najrealnejsSie priblizili ako vyzera Banska Bystrica a aké krasy v sebe schovava. Snazili
sme sa ukazat’ Bansku Bystricu v ¢o najlepsom svetle. Pri najvicSom zabavnom podniku boli
zvolené obrazky s témou tanca, ktoré¢ nepochadzali z priamo z podniku, ale vyjadruju co je
hlavnym zdmer navstevy tohto miesta.

Ako komunikacny kanal by sme si zvolili internet. Video by sme umiestnili na stranku
YouTube, Flicker a Vimeo alebo na podobnych strankach Siriacich videa. Tieto stranky

vyznamne zjednodusili proces preberania a komentovania fotografii a videi. Sprava by bola



15

nasledovne Sirena prostrednictvom stranok socialnych sieti ako napriklad Facebook, Twitter,
LinkedIn a My space, ktoré pomahaji l'udom budovat” komunity priatelov, rézne skupiny
fanusikov a preberat’ informacie. Podl'a Scotta socidlne média umoznuji 'udom vymienat’ si
myslienky a nazory, spolocne preberat’ obsah stranok a nadvidzovat’ kontakty online. Socialne
média sa liSia od klasickych mainstreamovych v tom, Ze ich obsah mdze vytvarat kazdy,
rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socialne média moézu mat’ textova formu, moze ist
o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaji komunity, vychadzaja
v ustrety 'ud'om, ktori sa chcu zdruzovat' (2010, s.38). Tymto sposobom sprava zasiahne
najvacsi pocet uzivatel'ov a jedna sa aj o najrychlejsi sposob Sirenia spravy. Novym sposobom
ako rozsirit’ svoje video je blogovanie, ¢iZze vyuZitie blogov — osobnych webstranok, ktoré
piSu l'udia zaujimajtci sa o konkrétnu tému. Blogy sa presadili na scéne internetu, pretoze
technoldgia umoznila I'ahky a efektivny sposob, ako dostat’ osobné (alebo firemné) nazory
von na trh. Blog je iba d’alsi druh webstranky. Ale je to stranka Specidlneho typu, tvorena
a udrzovana osobou, ktora ma k danej téme skutocny vztah a chce svoje nazory ¢i odborené
znalosti povedat’ na verejnosti. Blog vzdy piSe osoba s vasiou v srdci, ktord citi potrebu
komunikovat’ so svetom (Scott, 2010, s. 57). Je to prostriedok na vymenu nézorov zapalenych
diskutérov, kde sa formuje aktivna komunita Citatelov komentujucich autorove stanoviska.
MozZnosti vyuzitia blogov su: 1. Moézete monitorovat, ¢o l'udia o vas hovoria, o trhu, na
ktorom pdsobite, o vaSom Uizemi a o produktoch, ktoré ponukate. 2. MdzZete sa tychto diskusii
zicastiovat’ svojimi komentarmi na blogoch inych I'udi. 3. Mdézete spolupracovat’ s blogermi,
ktori piSu o vasom odvetvi propagacie uzemia, o diani v meste alebo o jednotlivych
produktoch, ktoré mesto ponuka. Za vhodné povaZujeme tiez pustenie spravy v televizii
(lokalnej, regionalnej, narodnej, prip. medzinarodnej), umiestnenie videa na strankach mesta,
pripadne na strankach propagujucich mesto. Video by bolo mozné vyuzit' aj v informacnych
kioskoch s dotykovou obrazovkou. Za =zaujimavii moznost povazujeme premietnutie
propagacného materidlu pred uvedenim filmu v kine (skusili by sme to len v Banskej

Bystrici).

Personalne a finan¢né zabezpecenie

Na financovani projektu by sa malo podielat mesto, spodporou zdrojov zo
sutkromného sektora. Na profesionalnej vyrobe takéhoto videa spolupracuji rezisér,
scenarista, grafik, textar, kameraman, herec alebo re¢nik pod vedenim projektového
manazéra. Kazdy z nich je plateny hodinou sadzbou, podla ¢asu, ktory stravili pri vyrobe

videa. Cena sa odvija aj od toho, ¢i video bolo natd¢ane v exteriéroch alebo interiéroch, ¢i boli
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pouziti komparzisti alebo herci alebo ¢i bol pouzity napriklad vrtulnik. Kone¢nd suma
profesionalne spracovaného videa podla naSich vypoctov a dostupnych informdcii z internetu
by vysla v hodnote priblizne 5000 eur. Takyto druh videa sa da spravit aj doma, pokial
vlastnime program na vyrobu videi, tento program stoji 565 €. Naklady na vyrobu by sa nam
navisili eSte o cestovné.

Pre mesto by sme navrhli aby pri takychto a podobnych ¢innostiach zvolili pre tvorbu
rozpoc¢tu metddu ciel’ a uloha. Ide o jednu z technicky najobtiaZznejSich metod. Prvym krokom
je stanovenie cielov a zdrojov komunikécie a na zéklade toho sa vytvori rozpocet. Vyzaduje
viac strategického planovania a investicnych analyz. Rozpocet je kazdorocne posudzovany
a toto hodnotenie vedie k zlepSovaniu rozhodovacieho procesu a efektivnejSej tvorbe rozpoctu
pre dalSie obdobie. ObtiaZznost metddy spociva v zlozitosti odhadu vplyvov rdznych

komunika¢nych aktivit a taktik na zisk.

Prepojenie na iné nastroje komunika¢ného mixu

Video by sme uviedli na Radvanskom jarmoku. Jeho prezentaciu by sme nacasovali
pred koncertnym vystupenim kapiel a spevakov, kedy sa tam nachadza najviac l'udi. Pri jeho
uvedeni by boli pritomny hokejisti HC'05 Banska Bystrica.

Dal$ou moznost'ou je prezentacia videa podas vystavy alebo veltrhu cestovného ruchu.
Video by mohlo byt premietané pocas trvania tohto vel'trhu. Takisto mdze byt video pouzité
pri propagacii Banskej Bystrici na roznych podujatiach, pri snahe prildkat’ investorov atd’.

Video by mohli vdirect mail posielat cestovné kancelarie na oslovenie

potencionalnych zdkaznikov, ktorych by mohlo zaujat.

Plan postupnosti krokov v praxi

Postup, ktory by sme si zvolili by mal nasledujuci priebeh. Ako prvé by sme
pohladali tim na vypracovanie naSho zadania. Tim by bol pod dohladom projektového
manazéra, ktory by na vSetko dohliadal. Finanény manazér by nam odporucil ¢iastku, ktort
moézeme do projektu investovat. Tim vytvarajuci video by bol tvoreny kreativcami
a technikov. LCudi podiel'ajucich sa na vyrobe videa sme spominali v stati o personalnom
a financnom zabezpeceni. Po vytvoreni kreativnych a realizacnych napadov je potrebné na
kreativnom briefe vyhodnotit’ rozne alternativy. Vybrany ndpad musi oslovit’ cielovl skupinu
aumoznit' dosahovanie naSich cielov. Po dosiahnuti dohody moézeme prejst k vytvoreniu
videa. Produkcia videa vyzaduje Specifické zruc¢nosti, ktoré maju technicky Specialisti. Je

potrebné si premysliet’ vyber fotografii, typografiu, zvukové nahravky, titulky, texty, layout,
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podfarbujucu hudbu, formu atd., aby sa vytvorila integrovand a konzistentnd kampa.
Vysledok ich prace eSte musi nasledne schvalit’ zadavatel’ reklamy a potom sa video preda
médidm. Pre realizciu je potrebné, aby tim dokazal spolupracovat’ a zvolit’ si najlepSie

komunika¢né kanaly, v nasom pripade sa jedna o internet a televiziu.

Monitoring a kontrola

Po ukonceni kampane sa zhodnoti jej efektivnost’. Aby to bolo mozné, je nutné¢ mat’ uz
od zaciatku pripravy kampane zretelne vymedzené a meratelné ciele a presné udaje o situacii
pred zahdjenim kampane. Efektivnost’ projektu by sme stanovili podl'a toho, kol’ko T'udi dané
video vzhliadlo na internete. M6Zeme to vidiet podla cisla, ktoré ukazuje kolkokrat bolo
video pustené. TieZ mame moznost' vidiet, kol’kym ludom sa video pacilo, pripadne
nepacilo. Tuto moznost’ ponukaju free video-hosting weby. Tiez by sme mohli zistit’, ¢i sa
zvysila navstevnost’ niektorych pamiatok, Sportovych ¢i kulturnych podujati od doby
pristupnosti videa na internete.

Zainteresované strany a média na web ithned’ vedia, €o viri v hlavach I'udi. Nikdy nebola
lepSia moznost’ monitorovat, ¢o bolo o vas a vasSich produktoch povedané a napisané, ako
teraz. Internet je fokusova skupina zakaznikov (navstevnikov), ktori vam bez obmedzenia
pontkaju svoje nazory a postrehy (Scott, 2010, s. 47).

Skor ako su cielové skupiny vystavené vplyvom komunika¢nych podnetov alebo reklamy,
podrobujii sa predbeznému testovaniu. Dovodom tohto procesu je posudenie moznosti
dosahovania predbeznych vysledkov. Priebezntl kontrolu by sme realizovali prostrednictvom
ukézania prace vzorke respondentov a skimali ich reakcie ako prijimaju dané video, ¢i sa im

paci alebo nie. PouZit’ by sme mohli aj technické pomocky ako tachistoskop, o¢né kamery.
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Zaver

Oficidlny audiovizudlny propagaény material BB nespiia sacasné trendy moderne;
video prezentacie uzemia. Nahravka by mala byt dynamickad, nie prili§ dlha, mala by zaujat’
uz hned’ od zaciatku, mala by mat’ jasné posolstvo. Toto vSetko sme sa snazili zakomponovat’
do nasho videa aukézat, Ze netreba velky finanény rozpocet, ale treba mat dobry néapad.
Vyuzitie internetu a zasiahnutie ¢o najviac I'udi je vhodnym vyberom komunika¢ného kanalu.
Banské Bystrica by sa mala prezentovat’ takouto modernou formu, nie vSak na videom, ktoré
,,zastalo v Case®.

Audiovizualna nahravka ma Siroké vyuZitie v praxi, ¢1 uZ sa jednad o propagaciu na
internete, jeho vyuzivanie na r6znych druhoch eventov, vystavach a vel'trhoch, v direct maile.
Vlozenie nakladov do vyroby takéhoto propagacného materialu je dobra investicia, pre kazdé

mesto, ktoré chce obstat’ v sucasnej konkurencii ku svojmu okoliu (ku inym mestam).
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