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Abstract: Internet as a social phenomenon presents an interesting challenge for geographical
research. This study is aimed to make a picture on evaluation level of the tourism internet pages.
Development of tourism and the quality level of internet pages as an effective tool of propagation
are closely interconnected. Internet deformation as over equipped or undersized internet pages
could be destructive on the realization of the tourism. Therefore is important to have a proper
research method for evaluating of quality and accessibility of internet pages and know to analyze
them. The second part of the study is devoted to the introduction of a new method — AQITI, which
reflects the new trends of evaluation in internet utilization in tourism. AQITI have an ambition to
create a universal research method, which purpose is an evaluation of the internet propagation
level of regions tourism.
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1. VoD

Uplynuli zhruba dve desatro¢ia od vzniku internetovej siete a v sucasnosti prenika
do takmer vsetkych oblasti Zivota spolo¢nosti. Internet predstavuje virtudlny priestor,
ktory moze definovat’ objekt samostatnej vedeckej geografickej subdiscipliny. Rozsiruje
jej moznosti a nuti zaoberat’ sa exaktne virtualnym priestorom a jeho dopadom na redlnu
krajinnu sféru. Enormna rychlost’ rozvoja internetu, mozZnosti doteraz nepoznaného, ne-
konvenéného a neStandardného podévania informécii natiskaji vela rozporu plnych
otazok, ale aj vyziev.

Internet dominantne vstupuje aj do rozvoja cestovného ruchu. Svojou informaénou
funkciou odburava neistotu mozného ndvstevnika a sicasne inSpiruje k navsteve vy-
bratych lokalit. Z hl'adiska cestovného ruchu mozno v ramci internetu rozlisit’ dva ,,0b-
jekty*“. Na jednej strane st to aktualne internetové adresy — rozne ¢asové a priestorové
ponuky pre zdujemcov o uc¢ast’ na rozliénych aktivitdch cestovného ruchu a na druhej
strane su to potencialni Ucastnici resp. zaujemcovia o ucast’ na tychto aktivitach. Prave
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ich optimdlnych prienikom nastupuje v redlnom cestovnom ruchu nova kvalita aj kvan-
tita, ¢o podmieriuje d’alsi vyskum hodnotenia dopadu pre samotny vedny odbor, ale aj
realnu krajinu. '

V praxi sa marketing na internete stava pre cestovny ruch otdzkou sice nie exis-
tenénou, no urdite otazkou efektivity a dynamiky ekonomického rastu. Podl’a udajov or-
ganizécie TIA (The Travel Industry Association of America) az 67 % turistov v roku
2004 vyuzilo internet na planovanie svojich oddychovych aktivit, resp. dovolenky
(Kaplanidou, Vogt 2004). Vyskum realizovany v USA m4, samozrejme, vypovednu
hodnotu aj pre Slovensko a naznacuje sucasné trendy, ked’ze podiel potencidlnych ucast-
nikov cestovného ruchu vyuzivajucich internetové informacie neustale stupa.

V sucasnosti vyznam internetu pre cestovny ruch je vel’ky a predstavuje jeho pro-
gresivny a efektivny propagaény prostriedok. Jednou z hlavnych konkurenénych vyhod
je velka inovacna schopnost’ a vzhl'adom na nizsie vstupné a rezijné naklady sa vytvéra
priestor pre realizdciu marketingovych stratégii, ktoré nie su brzdené velmi Casto ob-
medzujicou finanénou bariérou ako pri inych uz klasickych formach propagécie. Prave
internet umoziuje postupne vyrovnavat’ nerovnosti v propagacii medzi jednotlivymi
konkurenénymi regionmi, respektive subjektmi cestovného ruchu. Tiez ul'ahéuje poziciu
novovzniknutym subjektom za¢lenit’ sa do konkurenéného prostredia. Predstavuje teda
efektivny pomocny nastroj regiondlneho rozvoja.

Od zatiatku svojho komeréného vyuzivania (v roku 1992) internet spdsobil revo-
laciu v komunikécii, rovnako aj v cestovnom ruchu. Tento dramaticky dopad charakteri-
zoval Pollock (1995): ,, Internet bude mat’ zdakladny dopad na vyber cielovej destinacie,
pretoze prave vaha informdcie stoji za uspechom v cestovnom ruchu*. Ddlezitu ulohu
internetu ako sprostredkovatel’a informacii v cestovnom ruchu prognézoval, ak ked’ este
nevedomky Shelton (1993): ,, Pristupnost’ informdacie o moznostiach a podujatiach je
najdélezitejSou castou uspechu destindcie a spokojnosti turistu .

Regionalna geografia sa hlasi k badaniu a sledovaniu tohto procesu a reflektuje na
zmeny, ktoré prinasa novy globalny vyznam internetu. Jeho moznosti zasahovat’ a pri
cestovnom ruchu aj formovat’ jeho hospodérsky vplyv, pretvaranim regiénu na region
cestovného ruchu, su jednoznaéne témou hodnou geografického badania.

2. GEOGRAFICKY VYSKUM A INTERNET

Evaluécia doterajsich empirickych vyskumov hodnotenia internetovych stranok o
cestovnom ruchu (Kaplanidou, Vogt 2006) sumarizuje vieobecné smerovania a postupy
vo vyskume: ,, I'yskum o hodnoteni internetovych stranok o cestovnom ruchu je zamer-
any na prvky ako navigacia, obsah a dostupnost’ a na vzajomné korelacie technickych
parametrov stranky, vautornu architekturu stranky, marketingu a spotrebitelskych per-
spektiv*

Nosnou ¢rtou celej problematiky empirického hodnotenia internetovych stranok o
cestovnom ruchu je zatial’ chybajlca teoretickd baza a z toho plynice terminologické
odlisnosti. Internet ako aj cestovny ruch sa v8ak ve'mi dynamicky rozvijaju, preto st
tieto nedostatky aj pochopitel'né a prax si Ziada ich doplnenie. Jednym z najuznavane-
j8ich autorov — odbormikom v problematike je Richard Perdue. Za najdélezitejsie prvky
internetovej stranky regionu destinaéného marketingu povazuje: navigdciu. techno-
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logicku kreativitu a dostupnost. Pod pojmom dostupnost’ chape ¢as naditania stranky a
ako lahko uzivatel’ najde/pripoji sa k web stranke. V druhej linii vysoko hodnoti infor-
macny obsah, grafické spracovanie a interaktivne prvky (Pollock 1995). Treba pozna-
menat’ Ze, rychlost’ pripojenia sa v3ak postupne rozmachom Sirokopasmového internetu
stava skor samozrejmost’ou.

S ¢asovym odstupom prispeli k posilneniu teoretickej bazy a doplneniu pojmového
aparatu Kaplanidou a Vogt vychadzajic z viacerych prameiov. Paralely s ponimanim
Perdua su zrejmé. Ako najddlezitejSie prvky vy¢lenili pojmy navigacia, obsah a dostup-
nost”

Navigacia je chapana ako jednoduchost’ a P'ahkost’ ziskania informéacie, ktort uzi-
vatel’ hl'ada.

Obsah je sulad a funkénost’ textu a vzhl'adu internetovej stranky.

Dostupnost je ¢as nalitania stranky a podstranok (vysostne technicky ukazovater’).

Autori Wertner a Ricci poukazali na vyznamnu skutoénost’ pri ponimani rozvoja
cestovného ruchu: ,, Produkt cestovného ruchu suvisi s emocnymi zazitkami, nie je to len
biznis**. (Wertner, Ricci 2004) To poukazuje na zlozitost' problematiky zavédzania
kvantifikacie do hodnotenia dopadu internetu na cestovny ruch. Internet ako propagaény
nastroj, v naSom pripade propagaény néstroj regionu, vplyva na emocie potencidlneho
navstevnika.

Je teda pochopitel'né, ze doteraz sa autori snazili hodnotit’ skor technické parametre
internetovych stranok. Pustat’ sa do kvantifikacie emdcii vyvolanych dojmom z vizual-
nej stranky je z vedeckého pohladu minimaélne diskutabilné. Z pohl'adu geografického
badania to nie je vobec prioritné. Napriek tomu, z dovodu komplexnosti hodnotenia,
urcite potrebné.

Zaujimavy prispevok v tejto problematike zrealizovali na Novom Zélande (Doolin,
Burgess a Cooper 2002). Autori hodnotili vyuzZitie internetu pre u¢ely marketingu ces-
icvného ruchu. Vytvoreny model nazvali eMICA (extended Model of Internet Com-
merce 4doption). Vyskum hodnotil internetové stranky 26 regionalnych zdruzeni, teda
vykonnych organov cestovného ruchu na regionalnej urovni, tzv. RTO (Regional Tour-
ism Organizations). Najpodnetnej$ou ¢astou vyskumu je hodnotenie funkénosti interne-
tovej stranky o cestovnom ruchu. Pozostava zo 14 prvkov (su zoradené vzostupne podl'a
navrhovanej hodnoty):

|. kontakt, email,
. obrazky,
. opis a ¢rty miestnych Specifik a atraktivit,
. systematické prepojenia na d’al$ie informécie cez hyperlinky,
.multiplikaéné prvky s pridanou hodnotou (mapy, itinerare, vzdialenosti, novinky,
fotografické galérie),
6. zoznam ubytovania, atrakcii, podujati s kontaktnym udajom, presmerovanim cez hy-
perlink,
7. tematickd anketa, prieskum,
8. interaktivne doplnky (menova kalkulacka, elektronické pohladnice, interaktivne
mapy, stiahnutel’né materialy, §pecialne ponuky, kniha navstev, web kamery),
9. online zdkaznicka podpora (FAQs, mapa stranky, vyhl'adavanie na stranke,
10. filtrové vyhladavanie doplnkovych sluzieb cestovného ruchu (ubytovanie, atrakcie,
aktivity, stravovanie, podujatia, nakupovanie),
| 1. online rezervaéné systémy ubytovania, vyletov, dopravy,
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12. roz$irenie prvkov s pridanou hodnotou (viaceré jazykové variacie, multimedialna
podpora),

13. moznost’ nechranenych online platieb,

14. moznost’ chranenych online platieb.

Pri tomto hodnoteni sa prejavuju Specifikd Nového Zélandu. Hlavne na urovni 12,
kde je velmi vysoko hodnotena cudzojazyéna mutdcia stranky. V nasich podmienkach
by sa mal tento hodnoteny prvok presunut’ skér k zdkladnému vybaveniu stranky.

Vysledky studie zretel'ne preukazuju, ze vyskum pochadza od $pecialistov na infor-
matiku. Absentuje preto akykol'vek geograficky dopad. Internetové stranky RTO su sice
ohodnotené, ale bez priestorovych suvislosti a hlavne chyba akékol'vek porovnanie
s redlnym stavom cestovného ruchu na Novom Zélande.

Dal3i autor zaoberajuci sa problematikou hodnotenia kvality internetovych stranok
o cestovnom ruchu je Pierre Benckendorff. V jeho praci Beckendorff (1998) a neskor
Beckendorff, Black (2001) boli ponuknuté ucelené hodnotenia kvality internetovych
stranok zameranych na cestovny ruch. Ciel'ovymi objektmi vyskumu boli australske re-
giondlne turistické sprdvy — RTA a ich internetové stranky. Hodnotenie sa skladalo
z dvanastich prvkov rozdelenych do Styroch skupin.

Prvu kategériu tvorili tzv. pldnovacie prvky. Tie charakterizuji dva objekty.

1. Stratégia a redlnost’ musia byt’ formulované a formalizované v silade s marketin-
govym a obchodnym planom.

2. Ciel'ova skupina musi byt identifikovana a stranka musi reflektovat’ poziadavky
trhu.

Druht skupinu tvoria prvky dizajnu.

3. Dizajn stranky musi obsahovat’ prvky umoziujuce interaktivitu medzi uzivatelom a
organizdciou (e-mail, formuldre, hyperlinky).

4. Stranka by mala mat’ hierarchicku §truktiru podporujucu navigaéné pomdcky, ktoré
vytvaraju jednoduché a prehladné uzivatel'ské prostredie (menu, ikony, mapa
stranky, vyhl'adavanie).

5. Dalgie prvky stranky maju vylepSovat’ jej funkénost’ a dotvérat’ celkovy dojem zo
stranky (multimédia, jazykové mutacie, aktualizacia informécif).

Tretia skupina predstavuje obsahové prvky:

6. Obsah textu musi byt’ ¢itatel'ny, zrozumitel'ny.

7. Stranka musi byt’ jednotnd v terminoldgii a obsahovat' hodnoverné a aktualne infor-
macie.

8. Stranky by mala mat’ plnohodnotny obsah, aby zaujali uzivatel'ov k jej preskimaniu
a ndvratu spat’.

9. Marketingové rozmanitost’ stranky by mala ostat’ v rozsahu tematického zamerania
stranky.

Posledna skupina zastre3uje prvky manaZmentu.

10. Stranka potrebuje dobru spravu na aktualizciu obsahu.

| 1. Prezentécia stranky musi vyuzivat’ online zdroje, ale taktiez pracovat’ s tradi¢nymi
médiami.

12. Financovanie a poziadavky na l'udské zdroje pre internetovy marketing musia byt
ustalené.

Benckendorff sa vSak v samotnom vyskume zameral na hodnotenie jednotlivych
prvkov, bez zmyslupIného priestorového porovnania urovne kvality jednotlivych regio-
nalnych turistickych sprav.

112



3. METODA AQITI

AQITI z anglického Accessibility and Quality of Information about Tourism on the
Internet, sa zakladd na deduktivnom principe pri prezerani a vyuZzivani internetovej
sluzby World Wide Web (www). Skuma taktiez e-mailovi komunikaciu. Cielom vys-
kumu metédou AQITI je skimanie vyuzitia potencidlu internetu ako néstroja efektivnej
propagacie cestovného ruchu. Jej pouzitie pre 'ubovolny region cestovného ruchu hod-
noti urovei informacii na internete. Metoda je rozélenena na dve hlavné ¢asti (obr. 1).
I. ¢ast Vlastny vyskum hodnotitela. 2. ¢ast: Vyskum pomocou respondentov. Obe
¢asti vyskumu maju este svoju vnitornu Struktiru, zameranu na Specifické ciele.

Viastny vyskum
hodnotitePa

Vyskum pomocou |
respondentov

Mapovanie redlneho | ( Mapovanie internetovej
stavu cestovného ruchu | propagacie regionu CR

V yskum hodnotenia
Analyza sluzby www elektronickej Dlhodoby vyskum
komunikicie

Kratkodoby
(Ndrazovy) vyskum

Obrazok 1 Struktira metody AQITI

3.1 Vlastny vyskum hodnotitela

Prva ¢ast’ pozostdva z mapovania reélneho stavu cestovného ruchu v skiimanom
regione. Ide o proces poznavania a usporiadania poznatkov o regidne cestovného ruchu
s ciel'om dokladne poznat’ lokalizaéné, selektivne a realizaéné predpoklady cestovného
ruchu. Tato ¢ast’ je vel'mi ddlezita, pretoze z nadobudnutych poznatkov bude hodnotitel
vychadzat’ pri komparacii realneho stavu cestovného ruchu so stavom cestovného ruchu
v priestore internetu.

Posudenie internetovej propagacie sledovaného regionu cestovného ruchu je d’alsou
ulohou hodnotitela. Doéleziti ¢ast’ tejto ulohy tvori analyza sluzby Worl Wide Web.
Poskytuje moznost’ komparécie vysledkov vyskumu s inymi regiéonmi. Hodnotia sa na-
jdolezitejSie parametre internetovych stanok o cestovnom ruchu, ktoré su potrebné pre
vsetky stranky s touto tematikou.

V tabul’kach 1 a 2 je poradie vyznamu jednotlivych prvkov, k nim priradend jed-
noducha vaha ziskana otofenim poradia dolezitosti a nakoniec normovana vaha vy-
pocitana z nasledujuceho vztahu:
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Wi
(n) — J.
W= s
z wj

J=1

Taburka 1 Technické parametre

Vybrany znak Dolezitost' | Jednoducha vaha | Normovana
znaku znaku w, vaha w™

on-line, reai-time chat (napr. ICQ) 1 10 0.18
jazykové mutacie 2 9 0.16
online zakaznicka podpora (FAQs, mapa 3 8 0.15
stranky, vyhladavanie na webe)
tematicka anketa, prieskum 4 T4 0.13
prehladnost’ a duplicita menu, zaloziek 5 6 0.11
jednoduchost’ a intuitivnost web adresy 6 3 0.09
funkénost odkazov 7 4 0.07
funkénost' stranky v prehliadacoch 8 3 0.05
telefon 9 2 0.04
e-mail 10 1 0.02
b3 55 1
Zdroj: autori

Tabufka 2 Obsahové parametre

Vybrany znak Dolezitost' | Jednoducha vaha | Normovana
Yy Y znaku Znaku w, vaha w™

on-line, real-time chat (napr. ICQ) 1 10 0.18
jazykové mutacie 2 9 0.16
online zakaznicka podpora (FAQs, mapa 3 8 0.15
stranky, vyhladavanie na webe)
tematicka anketa, prieskum 4 7 0.13
prehladnost' a duplicita menu, zaloziek 5 6 0.11
jednoduchost a intuitivnost web adresy 6 5 0.09
funkénost' odkazov 7 4 0.07
funkénost' stranky v prehliadacoch 8 3 0.05
telefon 9 2 0.04
e-mail 10 1 0.02
5 55 1
Zdroj: autori

Tento postup umoznuje hodnotit’ konkrétnu internetovi stranku a porovnat’ ju
s inymi, &i uz pri vnutroregionalnom vyskume kvality informacii o cestovnom ruchu na
internete, alebo aj v medziregionalnom vyskume. Pre ten je v8ak vhodnejsi iny postup —
sumarizovat’ spriemerované hodnoty normovanych vah pre dopredu zvoleny (n) pocet
internetovych stranok.

Analyza sluzby www teda hodnoti vyluéne len kvalitu informacii a nesleduje ich
uzivatel'sku dostupnost’.

Treba poznamenat’, ze pre potreby vyskumu sa nehodnotia vsetky stranky, ale len
konkrétne vybrané, najvhodnejsie a najlepsie stranky, ktoré vytvaraju, resp. podporuju
skumany region cestovného ruchu. Do vyskumu musia byt zahrnuté stranky spravované
miestnou samospravou, ktoré vytvédraju akusi ,prirodzent vstupnt branu* pri hladani
informacii.

Vsetky vybrané znaky st jednoducho identifikovatel'né az na najdélezitejsi znak pri
hodnoteni obsahu — $pecifickost’ regionu. Tu musi hodnotitel' pouzit' svoje znalosti
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ziskané z predoslej Casti celej vyskumnej metddy, z posudenia redlneho stavu cestov-
ného ruchu. Vd'aka nim vie plnohodnotne vyjadrit’ tento znak. Musi spinat’ dve zakladné
podmienky. Internetova stranka by sa mala spolupodiel’at’ na vytvarani regidnu cestov-
ného ruchu, teda nie sa zaoberat’ len vlastnou Einnostou (frekventovany jav pri
podnikatel'skych subjektoch) a hlavne ponukat’ $pecifickost’ chapant ako originalitu ce-
lého regionu.

Poslednou ¢astou vlastného vyskumu hodnotitela je vyskum hodnotenia elek-
tronickej komunikécie. Tato Cast’ celej metdody ma za ciel’ hodnotit’ 'udské zdroje pracu-
juce pre cestovny ruch v skimanom regiéne. Samotny vyskum sa skladd zo simulacie
zaujmu o regién prostrednictvom elektronickej komunikdcie. Zoznam e-mailovych
adries ziska hodnotitel’ z predoslych ¢asti vyskumu. Na tieto adresy potom posle e-mail,
¢ize vsetkym subjektom cestovného ruchu a tiez vietkym samospravam v regione. Deri
odoslania musi byt totozny pre vsetky subjekty. S odstupom niekol’kych dni sa e-mail
opétovne posle vietkym tym subjektom, ktoré prvykrat nereagovali (neodpovedali) pre
zvyraznenie vyznamu a naliehavosti. E-maily sa posielaju z adresy, ktort subjekt ces-
tovného ruchu nepoznd. V pripade simulacie zahrani¢ného navstevnika treba vytvorit’
e-mailovu schranku s medzinarodnou doménou. Identita navstevnika vznika v momente,
ked sa zalozi e-mailova adresa napriklad s jeho menom. Pri tomto vyskume vznikaji
rozne alternativy povodu navstevnika — moze pochadzat’ z krajiny skumaného regionu
alebo to moze byt zahraniény navitevnik. Dal3ou alternativou je zdujem (komunikécia)
obidvoch potencialnych navstevnikov.

Vyskum zahrila viacero faktorov, ako ochotu a pohotovost' odpovede, znalost
cudzieho jazyka, dblezitu nezistnost’ pri podavani informdcii, povedomie o skimanom
regione a ,mieru lokalpatriotizmu* l'udi z cestového ruchu. Vyskum mal tiez aSpiraciu
zistit’ uréita previazanost' s regionom, zistit' mieru uvedomovania si regionalnych $pe-
cifik, teda identifikovat’ fenomén ,,genius loci®. Z vysledkov vyskumu mozno hodnotit
poznatky subjektov o regione a ich schopnost’ sprostredkovat’ informacie potencialnym
navitevnikom. Dalej vzajomnu spolupracu regionalnych konkurenénych subjektov pri
podavani informécii pre potencialnych navstevnikov.

3.2 Vyskum pomocou respondentov

Druha ¢ast’ metddy AQITI je rozélenena na dve hlavné Casti: dlhodoby vyskum a
kratkodoby (narazovy) vyskum. Dlhodobym vyskumom sa zist'uje pozicia jednotlivych
regionov medzi konkurenciou v jednotlivych aktivitach cestovného ruchu na internete.
Kratkodoby (narazovy) vyskum je priamo vsadeny do skumaného regionu a jeho cielom
je zistit’ dizku a naplh pobytu v fiom.

Hoci uz aj z prvej ¢asti metddy AQITI sa daju ziskat' hodnotné poznatky o stave
internetovej propagacie regionu, druhd ¢ast’ zahriujica respondentov je délezita z hla-
diska elimindcie skresl'ujucich faktorov pdésobiacich na hodnotitel'a. Najmé pri dlho-
dobom vyskume, by hodnotitel’ ,,nemusel zistit** redlnu konkurenénu poziciu v regione.
NezanedbateI'nym prinosom vyskumu respondentov je tiez zistenie, ako pracuju s inter-
netom, akymi cestami ziskavaju informacie o skimanom regidne, ¢o je dolezité pri vy-
hodnocovani. Tu sa teda hodnoti aj dostupnost’ internetovych stranok.

Dlhodoba ¢ast’ vyskumu nepriamo skima konkuren¢nu poziciu regionu, v ktorom
je realizovany vyskum. Z tohto tvrdenia treba vychadzat' pri tvorbe zadania vyskumu
pre respondentov. Preto musi byt pre nich ciel'ovy region rozsiahlejsi (na vyssej urovni)
ako samotny skiimany region, prirodzene ho vsak musi zahriiat. Vyskum moéze sledovat’
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vsetky aktivity cestovného ruchu, no explicitne by sa mal zamerat’ na tie, ktoré su pre
region nosné a charakteristické.

Dlhodoby vyskum sa teda nezameriava na samotnu realizaciu cestovného ruchu, ale
na jeho internetovu propagéciu a konkurenénu poziciu vo virtualnom priestore internetu.
Pod konkurenénou poziciou na internete sa ponima dostupnost’ a kvalita informacii o
skimanom regidne v danej aktivite cestovného ruchu v konfrontacii s ostatnymi re-
giéonmi patriacimi do zadaného ciel'ového regidénu. Vyskum spociva vo vybrati najatrak-
tivnejich regionov, pripadne stredisk, lokalit pre sledovanu aktivitu cestovného ruchu,
ktoré oslovia respondenta v ramci vybraného cielového regionu vyssieho radu. Vystu-
pom od kazdého ucastnika vyskumu je rebricek lokalit, kam by iSiel za danou aktivitou
cestovného ruchu, ktori zohl'adiioval. Toto poradie odzrkadl'uje dostupnost’ a kvalitu
informacii, taktiez atraktivitu jednotlivych subjektov a regiéonov v danej aktivite cestov-
ného ruchu. Dlhodoby vyskum v kone¢nom ddsledku ukdze poradie lokalit, stredisk
v sledovane;j aktivite cestovného ruchu. Pri vyhodnocovani dlhodobého vyskumu treba
vysledky konfrontovat’ s realnym stavom a odhalit’ deformacie v regione vzniknuté ne-
dostatoénymi marketingovymi aktivitami na internete, respektive dokaze odhalit’ kva-
litne fungujuci internetovy marketing subjektu alebo regionu cestovného ruchu a v niek-
torych pripadoch by mohlo ist’ aj o predimenzovani propagacie na internete a o nereal-
nom postaveni oproti skutoénému stavu. Uroveii dostupnosti a kvality informacii lokalit
a subjektov umiestnenych na prvych miestach tiez stanovuje minimalnu hranicu pre
ostatnych, ktort by mali dosiahnut’ pri dolad’ovani internetovej propagacie.

Kratkodoby (narazovy) vyskum je pre respondenta postaveny tak, Ze uz ma z urci-
tého dovodu vybrany cielovy region, ktory je totozny s hodnotitelovym regiéonom.
Nesleduje pri¢iny a dovody jeho vyberu ako dlhodoby vyskum a taktiez sa nezaujima o
konkrétnu aktivitu. Narazovy vyskum teda nesleduje proces kontinualneho vyberu
regionu, respektive strediska cestovného ruchu ako predosly vyskum. Na rozdiel od dlI-
hodobého vyskumu narazovy vyskum sleduje hlavne dostupnost’ informécii a nasledne
atraktivitu lokality, vnutornu schopnost’ udrzat’ a zaujat’ navstevnika priamo v skuma-
nom regione. Cielom narazového vyskumu je zistit, aky dlhy ¢as je potencialny
navstevnik ochotny stravit’ vo vybranom regione, teda aky dlhy ¢as si dokaze za pomoci
sluzby World Wide Webu plnohodnotne naplanovat’ vratane nacrtu aktivit po¢as jednot-
livych dni.

Vysledky tohto vyskumu treba tiez konfrontovat’ so skutoénym stavom cestovného
ruchu. Ulohou hodnotitel'a pri narazovom vyskume je posudit’ realnost’ ,,planovaného
itinerara, poukdazat’ na aktivity, subjekty a zariadenia cestovného ruchu, ktoré ostanu pre
respondenta neviditel'né, teda nedostupné. Vyskum ma za ciel’ poukazat’ na to, ako efek-
tivne dokazu jednotlivé subjekty cestovného ruchu v skumanom regione vyuzit’ internet
pre svoju propagaciu (v porovnani s inymi regiondlnymi subjektmi), respektive ako
dokaze fungovat’ alebo nefungovat’ regionalna spolupréaca v priestore internetu, teda re-
gionalny marketing na internete.

Sumarizaciou dosiahnutych vysledkov zo vSetkych vyskumnych ¢asti (posudenie
realneho stavu, analyza sluzby www, hodnotenie elektronickej komunikécie, dlhodoby
aj kratkodoby vyskum) sa ziska komplexny obraz o dostupnosti a kvalite informacii o
cestovnom ruchu na internete v skiimanom regiéne. Metédou AQITI mozno empiricky
odskusat’ funkénost’ a efektivnost’ internetovej propagacie subjektov a regiénov cestov-
ného ruchu. Zaver z vyskumu pouzitim tejto metédy mozno potom vyuzit' a aplikovat’
pri spitnom dolad’'ovani tak vel'mi Ziaducej propagécie.
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4. ZAVER

Metéda AQITI predstavuje viacuroviiovi vyskumnu metddu spdjajucu jednak
matematicko-$tatistické metddy jednak postupy behaviordlneho vyskumu. Reflektuje na
zauzivané postupy pri skumani danej problematiky v zahrani¢nej literatire, av3ak
s ddraznej$im dopadom pre krajinu. Prave geograficky pohl'ad vytvara z metody AQITI
komplexnu vyskumni metddu s moznost'ou spétnych vizicb vyuzitenych v praxi.
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Evaluation of accessibility and quality of informations on internet pages
about tourism

Summary

Regional development thanks to the progress of tourism is quit sufficiently running in
Slovakia. According to the development trends in tourism, it is necessary to use new
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selective assumes of its development — in this case internet as the promotional medium
— creating its own image of the region.

The first part of the paper summarizes the present activities in the issue of founding the
relationship between internet and regional development by means of tourism. That
means creating the basic hypothesis where the internet is understood as the tool of the
development of tourism. This part focuses on the primary efforts of exact evaluation of
the accessibility and the quality of the information about tourism on internet from
various author

The second part of the paper focuses on the development and the aspects of the
research method AQITI proposed by the author It presents a multilevel research
method connecting the mathematical-statistic methods on the one hand and the
behavioral research on the other. It reflects the exerted processes of this issue in the
literature however with the stronger impact on the country. Exactly the geographical
view makes the AQITI method a complex research method with the possibilities of
feedback which is exploitable in praxi

In this phase the AQITI method presents just the theoretical model though the extensive
application research is under realization at the moment. The case study of the
accessibility and quality of information of the web pages dealing about the tourism in
selected part of Slovakia will be the next step of the research of this issue.



	img-230531094230
	img-230531094312
	img-230531094346
	img-230531094423
	img-230531094458
	img-230531094531
	img-230531094602
	img-230531094633
	img-230531094735
	img-230531094821

