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Tato metodika vymedzuje zakladné postupy destinacného manazmentu najmenej
rozvinutych okresov Vranov nad Toplou a Svidnik, ale vzhladom na vseobecnl
platnost’ v nej uvedenych principov je vyuzitelna aj pre vsetky ostatné najmenej
rozvinuté okresy. Aplikovanie odporucani, uvedenych v tejto metodike, sa prisposobi
aktualnym potrebam destinacii a ich navstevnikov.

Metodika vychadza z potreby vytvorenia a realizacie ucelenej turistickej ponuky
na vymedzenom Uzemi. Pomaha dotvorit’ komplexnost produktu cestovného ruchu
v najmenej rozvinutych okresoch rozsirenim o nevyuzity potencial a navrhuje model
destinacie s druhovo komplementarnou a objemovo vyvazenou turistickou ponukou
vzajomne sa podporujucich, vyvazenych a nadvazujucich sluzieb na uspokojovanie
potrieb a ocakavani jednotlivych cielovych skupin navstevnikov.

Cielovou skupinou predlozenej metodiky su riadiace subjekty destinacii, ktoré na
ich Uzemi rozvijaju sluzby.

Text nepresiel jazykovou Upravou. Tento metodicky pokyn nadobuida ucinnost
dna 31. jala 2017.



VYMEDZENIE POJMOV A ZAVEDENIE POUZIVANYCH SKRATIEK

CK - cestovna kancelaria

CLLD (community-led local development) - miestny rozvoj vedeny komunitou
CR - cestovny ruch

DCR - domaci cestovny ruch

EFRR - Eur6psky fond regionalneho rozvoja

ESIF - Eurdpske $truktiralne a investi¢né fondy

EU - Eurdpska Unia

FO - fyzicka osoba

IROP - Intergrovany regionalny operacny program

ISRU - Integrovana stratégia rozvojového Uzemia

KOCR - krajska organizacia cestovného ruchu )

LEADER - Liaison Entre Actions de Développement de 'Economie Rurale - Spajanie
aktivit, ktoré podporuju hospodarsky rozvoj vidieka

MAS - Miestna akcna skupina

MH SR - Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky

MPRYV SR - Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky
MSP - malé a stredné podniky

MSVVS SR - Ministerstvo $kolstva, vedy, vyskumu a 3portu Slovenskej republiky
MVO - mimovladne organizacie

NO - Neziskové organizacie

NRO - Najmenej rozvinuté okresy

OCR - organizacie cestovného ruchu

OOCR - oblastna organizacia cestovného ruchu

OZ - obcianske zdruzenia

PAS - Podnikatelska aliancia Slovenska

PO - pravnicka osoba

PRV - Program rozvoja vidieka

REC - Regionalne environmentalne centrum

RIUS - Regionalna integrovana (zemna stratégia

RRA - Regionalna rozvojova agentura

SWOT - Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby) - analyza silnych a slabych stranok a analyza
prilezitosti a hrozieb organizacie, jednoducho a prehladne hodnotiaca vykonnost’
a perspektivu spolocnosti

SZCO - samostatne zarobkovo ¢inna osoba

SF - $trukturalne fondy

TIC - turistické informacné centrum

TIK - turisticka informacna kancelaria

VUC - vyssi tzemny celok

UNWTO (United Nations World Tourist Organization) - Svetova organizacia
cestovného ruchu
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PRVA CAST
1. Zakladné vymedzenie konceptu NRO ako destinacii CR

Za najmenej rozvinuté povazujeme v zmysle zakona ¢. 336/2015 Z. z.
o podpore najmenej rozvinutych okresov a o zmene a doplneni niektorych zakonov,
ktory nadobudol Ucinnost 15. decembra 2015, okresy Lucenec, Poltar, Revica,
Rimavska Sobota, Velky Krtis, Kezmarok, Sabinov, Svidnik, Vranov nad Toplou,
Roznava, Sobrance a Trebisov.

1.1 Geografické vymedzenie.
NRO sa rozprestieraju na ploche 9 839,59 km?, Co predstavuje priblizne 20 %
celkovej rozlohy Slovenskej republiky (49 035 km?).

1.2 Administrativhe vymedzenie.

NRO patria z administrativneho hladiska do Banskobystrického samospravneho
kraja (Lucenec, Poltar, Revlca, Rimavska Sobota, Velky Krtis), Presovského
samospravneho kraja (Kezmarok, Sabinov, Svidnik, Vranov nad Toplou) a Kosického
samospravneho kraja (Roznava, Sobrance, Trebisov).

1.3 Regionalne vymedzenie na zaklade stolicného principu (historickych

regionov)

Na tomto principe sa Uzemia vyvijali v minulych storociach, pricom obce a mesta
vramci tychto lokalnych Uzemnych celkov pocituji vacsiu spolunalezitost'.
Vychadzajuc z tohto clenenia sa NRO nachadzaju na uzemi Hontu, Novohradu
(Poiplia), Gemeru, Tatier, Sari$a, Horného Zemplina a Dolného Zemplina.

Obr. ¢. 1: Najmenej rozvinuté okresy podla zdkona o podpore najmenej rozvinutych okresov
Zdroj: sario.sk



1.4 Lokalna uroven rozvoja cestovného ruchu (OOCR)

Oblastné organizacie cestovného ruchu predstavuji formu verejno-
sukromného partnerstva zdruzujucu samospravy, podnikatelské a iné subjekty
podnikajlce a posobiace na Uzemi Clenskych obci. Ich prvoradou Ulohou je zdruZovat
vsetky objekty participujice na tvorbe ponuky destinacie. Vznik OOCR iniciujd
starostovia obci a podnikatelia v nich posobiaci na zaklade Zakona 91/2010 Z.z.
o podpore cestovného ruchu. Rovnaky pravny predpis im umoznuje cerpat
prostriedky z rozpoctovej kapitoly Ministerstva dopravy a vystavby Slovenskej
republiky (5§29 - 30). NRO sa nachadzaju v posobnosti 6 oblastnych organizacii
cestovného ruchu (OOCR Turisticky Novohrad a Podpolanie, OOCR Saris - Bardejov,
OOCR Horny Zemplin a Horny Saris, OOCR Tatry - Spis - Pieniny, OOCR Severny Spis -
Pieniny, OOCR Spis).

1.5 Krajska uroven rozvoja cestovného ruchu (KOCR)

Krajské organizacie cestovného ruchu kopiruji Uzemné delenie podla VUC,
zdruZzuje VUC a OOCR na ich Uzemi. Vznik iniciuje predseda prislusného VUC na
zaklade Zakona 91/2010 Z.z. o podpore cestovného ruchu. Rovnako ako OOCR maju
moznost’ pouzit ako finanény zdroj podporu Ministerstva dopravy a vystavby
Slovenskej republiky. NRO patria do posobnosti 2 krajskych organizacii cestovného
ruchu (KOCR Severovychod Slovenska, KOCR Kosicky kraj).
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Obr. ¢. 2: Oblastné a krajské organizdcie cestovného ruchu v jednotlivych krajoch (v aprili 2017
pribudla OOCR Tekov so sidlom v Leviciach)
Zdroj: MDV SR



DRUHA CAST
2. Produktovy potencial NRO

NRO disponuju geologickym, historickym, archeologickym, ekologickym a
kultarnym potencialom, ktoré sa v sUcasnosti turisticky vyuzivaju. Turizmus mozno
postavit na aktualne vyuzivanych, ale aj na novych potencialoch (napr. vidiecky
cestovny ruch, agroturistika). V nasledovnom texte je heslovite popisany potencial
rozvoja CR v NRO, vychadzajlc z prislusnych akénych planov jednotlivych okresov.

Lucenec
825,89 km?
Poznavaci, zazitkovy, kultirny cestovny ruch, agroturistika, unikatna termalna voda
(morska s teplotou 38 °C) s moznostou vyuzitia na zdravotné Ucely ako napr.
balneoloterapia, inhalacia, liecba choréb pohybového, obehového Ustrojenstva,
nervovych a koznych chorob, zaludocnych, crevnych choréb a chorob dychacich
ciest. (AP Lucenec, s. 13)

Poltar

476,22 km?
Pobyty na farme spojené so zazitkovym spoznavanim farmarskeho Zivota pre rodiny
s detmi, zazitkové programy na baze sklarskej tradicie (tematické cesty, zazitkové
expozicie, prepojenie lokalit cyklotrasami). (AP Poltar, s. 8)

Revuca
730,26 km?
Vynimocny prirodny potencial (NP Slovensky kras, NP Muranska planina, Muransky
hrad), poznavaci, zazitkovy, kultirny CR. (AP Revlca s. 15)

Rimavska Sobota
1 471,08 km?
Moznost napojenia na zdrojové oblasti navstevnikov v SR a zahrani¢i (najma
Madarsko), letny CR (CHKO Cerova vrchovina, Teply vrch, Kurinec - Zelena voda
atd.), zdroje termalnej vody (rekreacne vyuzivany len vrt s termalnou vodou
v Rimavskych Janovciach). (AP Rimavska Sobota, s. 6)
3.4.5. Velky Krtis. 848,22 km2. Agroturistika, vinny turizmus, vidiecky CR. (AP Velky
Krtis, s. 12)

KeZmarok

839 km?
Agroturizmus, polovnictvo, unikatny kultirny pamiatkovy fond, poznavaci, kultirny,
zazitkovy CR, vystavnictvo, agroturistika. (AP Kezmarok, s. 10)

Sabinov
545,45 km?
Spodné termalne a mineralne vody (s teplotou do 65°C), zimné stredisko Drienica -
Lysa, zachovalé hradné veze a mury (AP Sabinov, s. 13)

Svidnik
549,78 km?
Poznavacia turistika, ekoturizmus a agroturistika, cezhrani¢na spolupraca s Polskom.
(AP Svidnik, s. 13)
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Vranov nad Toplou
769 km?
Pobytovy cestovny ruch pri vode (vodna nadrz Domasa), poznavaci, zazitkovy CR,
agroturistika, pesi turizmus (Slanské vrchy). (AP Vranov nad Toplou, s. 13)

Roznava
1 173,34 km?
Unikatny jaskynny systém Slovenského krasu (prirodna lokalita UNESCO), Slovensky
raj, Betliar, gotické sakralne pamiatky, technické banské stavby. (AP Roznava, s. 7)

Sobrance
538,17 km?
RozSirenie cezhranicnej spoluprace miest a obci okresu s Ukrajinou, prirodny,
klimaticky a kultUrno-historicky potencial. (AP Sobrance, s. 9)

Trebisov
1 073,48 km?
Agroturizmus, polovnictvo, rybarstvo, geoturiozmus, kulinarstvo. (AP Trebisov, s.
12,13)

TRETIA CAST
3. Vychodiskové problémy CR v NRO

Kli¢ovym problémom NRO optikou CR je nedostatocné vyuzitie potencialu
CR, ktory pocituju vsetci zainteresovani aktéri. V samospravach sa prejavuje nizkymi
prijmami do miestnych rozpoctov, podnikatelom v odvetvi generuje nizke zisky
a domacim obyvatelom poskytuje len nizky pocet pracovnych prilezitosti v sektore
sluzieb CR.

Napriek nepopieratelnému turistickému potencialu sa NRO chronicky nedari
pritiahnut’ dostatocny pocet turistov. MDV SR sa pokusilo identifikovat priciny
aktualneho nepriaznivého stavu odvetvia v tychto okresoch. Na zaklade zisteni sme
pomenovali 10 zakladnych oblasti, ktoré su pri¢inami stagnacie a zaroven mozu
poslizit na udanie smeru budiceho rozvojového Usilia. Tieto oblasti dokumentuje
Tabulka ¢. 1, na ktorl nadvazuje PRAKTICKA CAST s opatreniami na podporu CR
v NRO. Cisla, ktoré si v Tab. ¢. 1 priradené jednotlivym problémom, figuruju aj pri
jednotlivych opatreniach PRAKTICKEJ CASTI v pocte, ktory zavisi od toho, kolko
problematickych oblasti sucasne dokaze opatrenie riesit'.

Tab. ¢. 1: Pric¢iny nedostatocného vyuZitia potencidlu CR v NRO

Cislo Nazov problému Strucny opis problému
problému
1 Nizka miera spoluprace — subjekty sukromného sektora NRO

sa vzajomne  vnimaju ako
konkurencia a nechapu synergicky
efekt spoluprace
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Nekoordinovana prezentacia
Uzemia

podnikatelia v CR zaplavuju trh
mnozstvom nesUrodych
roztratenych ponuk

3 Absencia komplexnych destinacie ponukaji separované
produktovych balickov sluzby jednotlivych poskytovatelov
namiesto  komplexného balicka

sluzieb'

4 Nedostatocné a slabo dostupné Turistické ciele v ramci Uzemia nie

informacie pre turistov sU informacne spristupnené

5 NedostatocCne vyuzity potencial KOCR a OOCR realizuja limitované

Uzemia spektrum produktov, ale
nezmapovali vV ramci vsetky
existujuce moznosti vyuzitia Uzemia

6 Nedostatocné vyuzivanie Aktéri CR  zanedbavaju silu

modernych komunikacnych socialnych sieti, aplikacii,
nastrojov blogosféry a regionalnych médii

7 Chybajuca zivotaschopnost’ a Subjekty CR robia zbytocné chyby

profesionalita podnikatelov v (planuju aktivity mimo obdobia

CR zaujmu verejnosti, premeskaju
idealne prilezitosti na biznis atd’.)
a nevyuzivajl moznosti
konzultovania

8 Jednotvarna interpretacia Aktéri CR predavaju produkty (apel

potencialu Uzemia na racionalne vnimanie) namiesto
pribehov (emocionalne vnimanie)

9 Chybajuci koncepcny dokument Nie su jasne artikulované hlavné
produkty CR ani popisané kroky,
ktorymi by sa tieto ciele dosahovali

10 Nezapojenie sa do narodnej Okres, ktory nie je clenom Ziadnej

siete destinacného
manazmentu

OCR, sa obera o moznost ziskania
financnej podpory vo forme dotacii,
zapojenia do balikov sluzieb, ktoré
maju potencial prinasat’ klientelu
a prijmovd  kontinuitu,  Usporu
nakladov na propagaciu ainé
vyhody

Zdroj: MDV SR

P\

Vsetky uvedené priciny nedostatocného
vyuzivania potencialu CR pramenia
v absencii komplexného pristupu k riadeniu
Uzemia (destinacny manazment). Tretina
NRO nie je ¢lenom Ziadnej oblastnej
organizacie cestovného ruchu!

! Komplexné balicky sluzieb dokazatelne zvysuju nielen konkurencieschopnost’ destinacie ako celku,
ale aj konkurencieschopnost’ jednotlivych poskytovatelov sluzieb. Turista neprichadza do destinacie
kvoli konkrétnej prevadzke, ale aby uspokojil si¢asne viacero svojich potrieb.
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Clenmi OCR s( v stéasnosti Svidnik (OOCR Sari$ - Bardejov), Vranov nad Toplou
(OOCR Horny Zemplin a Horny Saris), Kezmarok (OOCR Tatry - SpiS - Pieniny),
Lucenec (Turisticky Novohrad a Podpolanie), Poltar (Turisticky Novohrad
a Podpolanie), Velky Krtis (Turisticky Novohrad a Podpolanie), Sabinov (OOCR Region
Saris) a Sobrance (Zemplinska oblastna organizacia cestovného ruchu).

Clenmi Ziadnej oblastnej
organizacie cestovného ruchu
v sucasnosti nie st okresy Revlca,
Rimavska Sobota, Roznava
a Trebisov.

A5
Okres Revlca by sa teoreticky mohol zaclenit do OOCR Stredné Slovensko, okres
Rimavska Sobota do OOCR Stredné Slovensko a okres Roznava do OOCR Slovensky
kras. Okres Trebisov by mohol iniciovat zalozenie OOCR Tokajska oblast. Tokaj je
domovom najvzacnejsich slovenskych vin, ktorého meno prekracuje hranice
Slovenska. Z pivnic kniezat'a Frantisek Rakoczi Il. sa vozilo na dvor francuzskeho krala
Ludovita XIV., ktory ho ohodnotil legendarnym vyrokom ,,vinum regum - rex vinorum*“
(vino kralov - kral vin). Na Uzemi tejto vinohradnickej oblasti prekvita bohata tradicia
Slachtenia viniCa a dozrievania vina v klasickych tufovych pivniciach. Dobre
etablovany vinny turizmus by bol klicovym produktom CR tejto destinacie.

Turistické regiony, ktoré sa pri rozvoji CR spoliehaju len na miestne samospravy,
podstupuju riziko. Podnikatelské subjekty na Uzemi sleduju tvorbu zisku
a uspokojenie potrieb a poziadaviek navstevnikov, pricom miestne samospravy,
obcianske a kultlrne organizacie maju na zreteli ochranu, regulaciu, dodrziavanie
legislativnych noriem a socialne ciele. K riadeniu CR na Uzemi posobnosti pristupuju
v sulade s Ulohami, ktoré im boli pridelené na zaklade politickych rozhodnuti.
Samosprava potom nema kapacity venovat sa plnohodnotne potrebam
a poziadavkam navstevnikov regionu. Hranice spravnych celkov navyse
nekoresponduju s hranicami destinacii.

Obce a mesta, ktoré su ¢lenmi OCR, z Clenstva profituju vo viacerych rovinach
rozvoja CR na ich uUzemi. OCR vo vztahu k svojim clenom plni predovsetkym
nasledovné funkcie:

1. Na zaklade zakona ¢. 91/2010 o podpore cestovného ruchu
prerozdeluje dotacie, ktoré moézu vyuzit na 9 opravnenych aktivit?
(blizsie informacie uvadzame v cCasti 4.1.1)

2. Pomaha im mapovat turisticky potencial na ich izemi, pricom do tohto

procesu zapaja aj ostatnych clenov OCR a odbornu verejnost'.

Pomaha im optimalne vyuzit’ tento turisticky potencial.

4. Poskytuje im poradensko-konzultacné sluzby ohladom rozvoja CR naich
Uzemi.

5. Propaguje ich turistické produkty na domacom trhu aj v zahranici.

w

2 Vyska dotacie sa nastavuje podla vysky vybranej dane z ubytovania spred 2 rokov
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o

. Vytvara podmienky na integrované konanie regionu namiesto
operativneho riesenia problémov rozvoja CR.

7. Predstavuje platformu pre efektivhu komunikaciu medzi vsetkymi
zainteresovanymi aktérmi CR.

8. Umoznuje im zapajat’ sa do aktivit CR na Gzemi svojej posobnosti.

9. Poskytuje vyhodu Uspory nakladov z rozsahu.

10. Zamedzuje duplicitu aktivit na svojom Uzemi.

11.Podiela sa na budovani novych a udrziavani existujicich atrakcii
v destinacii v sulade s principmi uvedenymi v Globalnom etickom
kddexe cestovného ruchu.

12.Spolupracuje s miestnou samospravou pri tvorbe koncepcnych

dokumentov rozvoja cestovného ruchu.

Ministerstvo dopravy v Usmerneni k ziadostiam o dotaciu na rok 2017 odporuca,
aby clenovia OCR z radov NRO do projektov implementovali aj podporu aktivit
vyplyvajucich z ulohy C.16 uznesenia vlady SR €. 476 z 26. augusta 2015 k navrhu
zakona o podpore najmenej rozvinutych okresov. Menovite ide o nasledovné aktivity:

— zriad'ovanie a prevadzka turistickych autobusov, spajajlcich strediska CR,
vydavanie turistickych zlavovych kariet,
vystavbu a rekonstrukciu ciest a parkovisk smerujucich do stredisk CR,
propagaciu a prezentaciu atraktivit a aktivit CR.

Turistickym regionom, ktoré sa napriek nespornym vyhodam destinacného
riadenia Uzemia rozhodli z nejakého dovodu nestat’ sa clenom Ziadnej oblastnej
organizacie CR, odpori¢ame uplatinovat na svojom Uzemi aspon principy
destinanéného manazmentu (bliZsie o nich pojednavaju Casti 5 - 8 tohto materialu).

STVRTA CAST
4. Aktualne moznosti financovania rozvoja CR v NRO zo strany
MDV SR

4.1 Dotacny mechanizmus MDV SR

Existuje moznost financovania aktivit rozvoja CR z dotacii OCR, v ramci
posobnosti ktorej sa NRO nachadza. Dotaciami sa podporuje hlavna cinnost OCR
v sulade s § 29 ods. 10 zakona 91/2010 Z. z. o podpore CR, ktory ustanovuje 9 aktivit,
na ktoré mozu byt pouzité financné prostriedky z dotacného mechanizmu.

1.| Marketing  a propagacia - ucast na veltrhoch a vystavach,

CR workshopoch a prezentaciach

- reprint propagacnych a informacnych
materialov (okrem kniznych publikacii)

- Uprava webovych sidiel

- infocesty pre zahrani¢nych novinarov
a touroperatorov

- elektronicky marketing
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- tvorba zlavovych produktov

2.| Cinnost’ turistickych - turisticki sprievodcovia
informacnych centier? - publikacie o regione
- upomienkové predmety
3.| Tvorba a prevadzka - systém priamej rezervacie pobytu v
rezervacného systému destinacii
4.| Tvorba a podpora - realizacia podujati pre navstevnikov
produktov CR Uzemi v posobnosti OCR s cielom

prediZenia ich pobytu a zvy$enia ich
vydavkov za poskytnuté sluzby a nakup

tovaru
5.| Podpora atraktivit danej - integracia atraktivit do stalej ponuky
lokality - tvorivé dielne

- tematické parky

- rozpravkové lesy

6.| Infrastruktra CR* - budovanie a udrzba turistickych
chodnikov

- budovanie a udrzba naucnych chodnikov

- udrzba cyklotras

- Uudrzba bezeckych tras

- preprava turistov medzi rekreacnymi
centrami

- budovanie zastaviek

- informacné tabule

7.| Zabezpecenie - Zistovanie navstevnosti oblasti
strategickych, - LZistovanie spokojnosti klientov
koncepcnych s poskytovanymi sluzbami
a analytickych materialov - Statistiky
a dokumentov, statistik a - Analyzy
prieskumov - Strategické materidly rozvoja CR v
lokalite
8.| Zavedenie hodnotiaceho - hodnotiace systémy kvality
systému kvality sluzieb - vzdelavacie aktivity na skvalitnenie
a rozvoj destinacie
9.| Vzdelavacie aktivity - workshopy pre aktérov CR
zamerané na skvalitnenie - seminare
a rozvoj destinacie a CRv - Skolenia
nej

Tab. €. 2: Oprdvnené aktivity z dotacného mechanizmu

Prax CR ukazuje, Ze OCR najcastejsie financuju marketing a propagaciu, na
druhom mieste je tvorba a podpora produktov CR a tretou najpodporovanejsou
aktivitou je infrastruktura CR. V roku 2016 bola poskytnuta dotacia 35 OCR v celkovej
vyske 4 352 259,08 EUR. Na marketing a propagaciu bolo pouzitych takmer 54 %,
tvorba a podpora produktov CR 24 % a infrastruktara 11 % z celkovej sumy dotacie.

3 Okrem nakladov na mzdy a prevadzkovych nakladov
4's vynimkou vystavby ubytovacich zariadeni
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Odporucame zamerat’ sa predovsetkym na budovanie atraktivit v destinacii
(bod 5 Tab.c. 2), pretoze atraktivity cielového miesta si dominantnym komponentom
turistickej ponuky. Urcuju smer pri vyuziti Uzemia na konkrétny typ CR z hladiska
motivacie navstevnikov a preto tvoria primarnu ponuku destinacie. Turista zvycajne
neprichadza do destinacie kvoli tomu, aby sa ubytoval v konkrétnom hoteli alebo
najedol v konkrétnej restauracii, ale meria cestu kvoli zazitku, ktory ponuka
konkrétna turisticka atraktivita.

Suprastruktira (ubytovacie a stravovacie zariadenia), infrastruktira (cestovné
kancelarie, TIK, kongresové centra, zmenarne) a vseobecna infrastruktira (obchodna
siet’, parkoviska, Cerpacie stanice, MHD a pod.) cielového miesta sa preto oznacuju
ako sekundarna ponuka cielového miesta, aby sa zdoraznil jej realizacny a podporny
vyznam Vv navstevnosti danej destinacie. Prirodzene, je nevyhnutné zachovat
a udrziavat primerant Uroven sekundarnej ponuky, aby napr. nizka kvalita
pristupovych ciest nebola dovodom, preco sa turista vyhne destinacii s pritazlivou
primarnou ponukou.

Uspesné priklady vyuZitia dotacii na budovanie atraktivit destinacie
ilustrujeme na dvoch nasledovnych prikladoch:

Priklad €. 1: Tatransky [adovy dom (Region Vysoké Tatry)

Unikatny ladovy kostol s prvkami tatranskej prirody a histérie mohli
navstevnici Hrebienka obdivovat’ od novembra do aprila uz po stvrtykrat. Uplynula
sezona bola style spisskej gotiky. Osem socharov so siedmimi pomocnikmi vytesalo z
90 ton ladu sakralne stavby regionu Spis, ich precizne majstrovstvo podciarklo
posobivé osvetlenie. Kazdu nedelu sa na mieste konali zivé hudobné koncerty.

Obr. ¢. 3: V jedine¢nom kostole vytesanom z ladu mézZu ndvstevnici Hrebienka obdivovat’ sakrdlne
klenoty Spisa
Zdroj: slovakia.travel
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Priklad ¢. 2: DRAKOPARK CHOPOK (REGION LIPTOV)

V pokladni lanovky a v infocentre na Bielej Puti je turistom k dispozicii
bezplatna dracia prirucka so zabavnymi hrami a Glohami s ré6znou naroc¢nost'ou pre
malé aj starsie deti, zameranymi na objavovanie tajomstiev Nizkych Tatier. Dejiskom
hry s lanovky, pricom na kazdej z desiatich nastupnych a vystupnych stanic c¢akaju
dracikovia s knihou, ktoru treba prelistovat a precitat si Ulohu. Deti sa pri
postavickach drakov s oblubou fotografuju, moézu sa zabavit na drevenych
preliezackach, lezeckej stene, hojdackach a Smykackach. Ustrednou postavou hry je
drak Damian, ktory na Rotunde strazi poklady Demanovskej doliny. Ak deti
s pomocou rodicov vylustia aspon tri zahady z brozarky Drakopark Chopok,
v infocentre a vybranych lanovkach dostani odmenu. Tvorcovia mysleli aj na
dospely sprievod deti, ktory sa moze osviezit obedom alebo posedenim pri kave.

F 7 /

Obr. ¢. 4: Chyrne poklady Demdnovskej doliny podla povesti strdZi drak. Na tejto myslienke postavili
tvorcovia oblubenu rodinnu hru, ktord vedie zapojenych ndvstevnikov od zjazdovky Biela Put aZ na
Chopok Juh.

Zdroj: jasna.sk

4.2 Moznosti financovania formou investi¢nej pomoci

Podnikatelom so sidlom v SR zapisanym v registri partnerov verejného sektora,
Obchodnom registri alebo Zivnostenskom registri, ministerstvo dopravy a vystavby
umoznuje poziadat MDV SR o investicnd pomoc na pociatocnu investiciu a vytvaranie
pracovnych miest v oblasti cestovného ruchu.>

> Véetky nalezitosti investicného zameru vratane priloh si uvedené v zakone o investi¢nej pomoci §9
a priloha k Zakonu. Prace na projekte mozno zacat az v momente podania investi¢ného zameru,
v opac¢nom pripade projekt opravnenie na investi¢nlil pomoc straca.
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Hlavnym cielom investicnej pomoci je podpora ekonomického rozvoja
marginalizovanych okresov a zniZovanie regionalnych rozdielov. Investicna pomoc
posobi motivacne na domacich i zahrani¢nych investorov v realizacii vyznamnych
pociatoénych investicii, expanzii existujucich podnikov a k tvorbe dlhodobo
udrzatelnych pracovnych miest.®

Cestovny ruch (strediska cestovného ruchu) je jednym zo Styroch kategorii
investicnych projektov, ktoré mozno podporit’ formou investi¢nej pomoci.’

MDV SR moze poskytnut financné prostriedky v zmysle zakona 561/2007 Z. z.
o investi¢nej pomoci (d’alej len ,,Zakona“):

— formou dotacie na obstarany dlhodoby hmotny majetok a dlhodoby
nehmotny majetok,

— formou Glavy na dani z prijmu,

— formou prispevku na vytvorenie nového pracovného miesta podla
osobitného predpisu,

— formou prevodu nehmotného majetku alebo zameny nehmotného majetku
za nizsiu cenu ako je vseobecna hodnota majetku.

Pod pociatocnou investiciou rozumieme investiciu do hmotnych a nehmotnych
aktiv, €o v oblasti cestovného ruchu znamena:
— zalozenie komplexného stredisko cestovného ruchu
— rozsirenie existujuceho komplexného strediska cestovného ruchu®
— diverzifikacia poskytovania sluzieb na nové sluzby, ktoré sa predtym
v podniku neposkytovali

Za opravnené naklady povazujeme nielen dlhodoby hmotny a nehmotny
majetok, ale aj celkové mzdové naklady na pracovné miesta vytvorené v slvislosti
s investicnym zamerom v prepocte za obdobie dvoch rokov.

Pod komplexnym strediskom CR v zmysle § 3 bodu h) Zakona rozumieme
zariadenie poskytujlce najmenej tri sluzby cestovného ruchu, napriklad ubytovacie
sluzby, stravovacie sluzby, doplnkové sluzby (lyZovanie, kipanie, Sportovo-rekreacné
sluzby, kulturno-poznavacie sluzby), ktoré tvoria jeden celok v jednej lokalite.

Minimalna vyska investicie do dlhodobého majetku a podiel nového
technologického zariadenia sa rézni v zavislosti od typu investicného projektu a
miery nezamestnanosti v danom okrese. Krytie vlastnym imanim PO, resp. majetkom
FO pri vsetkych kategoériach okresov dosahuje 50%.

% Na poskytnutie investi¢nej pomoci nie je pravny narok. Konec¢ny rozhodujlci organ je vlada SR.

7 Spoloc¢ne s priemyselnou vyrobou, technologickymi centrami a centrami strategickych sluzieb (inak
nazyvanymi aj zdielané sluzby).

8V pripade expanzie musi déjst’ k narastu vyroby minimalne o 15% v porovnani s priemerom za
posledné tri financné roky
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KATEGORIA vSeobecné NRO MN > MN SR | MN = min. 1,35*MN SR
MINIMALNEJ VYSKY | podmienky

INVESTICIE

obstaranie novych 40% 20% 20% 20%
technologickych

zariadeni

obstaranie dlhodobého 10 0,2 5 3
hmotného

a nehmotného majetku

(mil. EUR)

vytvorenie novych 40 5 40 40
pracovnych miest

(pocet)

Tab. ¢. 3: Zvyhodnenie NRO pri poskytovani investi¢nej pomoci

Ako dokumentuje Tab. ¢. 3, NRO sU oproti ostatnym okresom v zakone vyrazne
zvyhodnené. V druhom stlpci si uvedené podmienky pre okresy s mierou
nezamestnanosti vy$Sou ako je priemerna miera nezamestnanosti v SR. Treti stlpec
uvadza podmienky pre okresy, kde je miera nezamestnanosti minimalne o 35% vyssia
nez miera nezamestnanosti v SR. Najcitelnejsie je zvyhodnenie NRO v otazke
minimalneho poctu vytvorenych pracovnych miest, kde bola tato poziadavka znizena
az o 87,5%, votazke minimalnej hodnoty obstaraného dlhodobého hmotného
a nehmotného majetku plati pre NRO o 80% miernejsi limit a v pripade minimalneho
podielu obstaranych novych technologickych zariadeni st NRO zvyhodnené
o polovicu.

Najvhodnejsimi oblastami na investovanie su
rekonstrukcie kulturnych a pamiatkovych
objektov, tematické parky, zariadenia
a polyfunkcné objekty na prezentaciu aktivit
cestovného ruchu.

4.3 Rekreacné poukazky na podporu domaceho cestovného ruchu

V sulade so Stratégiou rozvoja cestovného ruchu v SR do roku 2020, ulohy 1c)
Vyuzivat’ systémové nastroje podpory cestovného ruchu MDV SR pripravuje systémovy
nastroj na podporu domaceho cestovného ruchu vo forme navrhov administrativno-
organizacnych, pravnych Uprav a ekonomickych rieseni.

Rekreacné poukazky predstavuju fakultativny benefit pre zamestnancov
v maximalnej vyske 500,- EUR, pricom 55% poukazky (max. 275,- EUR) uhradi
zamestnavatel (jeho prispevok je oslobodeny od DPPO, DPFO a povinnych odvodov
na strane zamestnavatela, ako aj zamestnanca) a 45% poukazky (max. 225,- EUR)
zaplati zamestnanec (z uz zdanenych prijmov).
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Tento systémovy nastroj reaguje na nepriaznivo vysoky podiel domacich
obyvatelov, ktori si z financ¢nych dévodov nemo6zu dovolit’ ani jednu dovolenku ro¢ne’®
a taktiez na dlhodobo podpriemernl vytazenost ubytovacich zariadeni v SR, ktora
a predstavuje realnu hrozbu prepustania zamestnancov. V znevyhodnenych
regionoch by takéto prepUstanie mohlo mat’ mimoriadne negativny (¢inok na miestnu
ekonomiku.

( ) e N
« 275 EUR (55 %) 500 EUR
enaklad ZAMESTNANEC eviazané na

uplatnitelny pre ubytovanie
zZnizenie danoveho minimalne 2
zakladu pre DPPO 0 prenocovania
«oslobodeny od *225 EUR (4.5 %) ebali¢ek
odvodov *z0 zdanenej mzdy T~
«oslobodeny od odvodov T y
ZAMESTNAVATEL \& J CEDsoT'?)Q/Cr:Y }
L ) \_ RUCH

Obr. €. 5: Zjednodusend schéma fungovania systému rekreacnych poukdZok

Vychadzajuc z pozitivnych sklsenosti s podobnymi systémami zo zahranicia
(Mad'arsko, Franclzsko, Svajliarsko, Taliansko) moZno predpokladat, Ze dojde
k zvyseniu Ucasti domaceho obyvatelstva na domacich sukromnych cestach, co sa
pozitivne premietne do riesenia nacrtnutych problémov. Navrhovany systém ma
stimulacny vplyv na tvorbu pracovnych miest v sektore ubytovacich sluzieb
aj zamestnanost’ v pribuznych odvetviach cestovného ruchu.

Pozitivne ucinky na regionalny rozvoj sa prejavia v intenzivnejSom a
rovhomernejsom vyuziti ubytovacich kapacit v NRO, v raste navstevnosti mimo
sezony, v raste spotreby tovarov a sluzieb od miestnych vyrobcov a zvyseni prijmov
vo vsetkych infrastruktirach spojenych s CR. Urcité naklady samosprav, ktoré
vzniknu v suvislosti so systémom rekreacnych poukazok, budiu vykompenzované a
prekonané prijmom zrastu hospodarstva a zvysenym prijmom z domaceho
vyberu miestnej dane a zvysena navstevnost zariadeni cestovného ruchu
samospravam prinesie dodatocné prijmy v podobe parkovného, vstupného do
kultdrnych, rekreacnych zariadeni a pod.

4.4 Vybrané moznosti financovania CR z fondov EU

% v trvani minimalne 4 prenocovania
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Cestovny ruch v programovom obdobi 2014-2020 nepatri medzi priority.
Absolutne stop dostala podpora komercnych zariadeni CR (hotely, penziony,
aquaparky, golfové ihriska, lyziarske strediska). Podpora z ESIF je len nepriama a
fondy su orientované predovsetkym na podporu inovacii v podnikani, hospodarsky
rast a zamestnanost’, ludsky kapital a trvalo udrzatelné prirodné zdroje. Strukturalne
fondy upriamuju pozornost na ciele Investovanie do rastu a zamestnanosti
a Europsku Uzemnu spolupracu.

Ciel: Investovanie do rastu a zamestnanosti

Operacné programy tohto ciela pomahaju vytvarat podmienky na spolupracu
a rozvoj lokalit s kultirnym a prirodnym dedic¢stvom, budovat infrastrukturu
(parkoviska, znacenie, pristupové cesty a pod.), obnovovat a zachovavat zelenu
infrastruktiru a rozvoj turistickych produktov a ponuk Setrnych k zivotnému
prostrediu.

4.4.1 OP Integrovana infrastruktura

Cielmi tohto operacného programu, ktoré riadi MDV SR, su aj podpora trvalo
udrzatelnej mobility, hospodarskeho rastu, tvorby pracovnych miest a zlepsenie
podnikatelského prostredia prostrednictvom rozvoja dopravnej infrastruktary.
Podporuje sa:

— obnova Zelezni¢nej infrastruktiry a vozového parku,

— obnova infrastruktlry vodnych ciest,

— obnova cestnej infrastruktury,

— podpora trvalo udrzatelnej dopravy a odstranovanie kapacitnych obmedzeni

v klicovych sietovych infrastruktarach.

4.4.2 OP Kvalita Zivotného prostredia

Cielom je podpora udrzatelného a efektivneho vyuzivania prirodnych zdrojov,
zabezpecujlcich ochranu Zzivotného prostredia, udrzatelné vyuzivanie prirodnych
zdrojov prostrednictvom rozvoja environmentalnej infrastruktiry a prispésobenie sa
nepriaznivym vplyvom zmeny klimy so zameranim na ochranu pred povodnami.
Poskytuje tiez podporu budovania navstevnickej infrastruktury v CHKO (pre NRO
maju relevanciu CHKO Cerova vrchovina, CHKO Vihorlat, CHKO Latorica, CHKO
Vychodné Karpaty) a Uzemi sustavy NATURA 2000 (aktualny zoznam chranenych
vtacich Gzemi a Uzemi eurdépskeho vyznamu je na webovom sidle MZP SR) '
a v geoparkoch (pre NRO ma relevanciu cezhrani¢ny geopark Novohrad-Nograd
a iniciativy novovytvaranych geoparkov geopark Tokaj-Zemplin a Silicky geopark
a Slansky geopark).

10 Sistava chranenych Gzemi ¢lenskych krajin EU (chranené vtacie Uzemia a Uzemia eurdpskeho
vyznamu), ktora ma ciel zachovavat' najvzacnejsie a najohrozenejsie druhy volne Zijucich rastlin,
zivocichov, prirodnych biotopov, vyznamnych nielen pre prislusny clensky stat, ale najma pre EU ako
celok.
" http://www.minzp.sk/postupy-ziadosti/ochrana-prirody-krajiny/uzemna-ochrana-prirody/natura-
2000/
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4.4.3 IROP

Pre potreby cestovného ruchu si relevantné tieto prioritné osi programu:

— Prioritna os 3 ,,Mobilizacia kreativneho potencialu v regiénoch*

— Prioritna os 4 ,,Zlepsenie kvality Zivota v regionoch s dérazom na zivotné
prostredie®

— Prioritna os 5 ,,Miestny rozvoj vedeny komunitou“

Vyska financného krytia na podporu z Europskeho fondu regionalneho rozvoja sa
rozdeluje v pomere 95% na menej rozvinuté regiony a 5% na rozvinutejsie regiony.

Prioritna os €. 3: Mobilizacia kreativheho potencialu v regiénoch

Priklady aktivit:

zakladanie kreativnych centier - otvoreny ateliér, kreativny inkubator;
sietovanie, prenajom priestorov a technologii,

podpora dopytu po kreativnej tvorbe (propagacné aktivity, vystavno-
prezentacné cinnosti nekomercného charakteru, vzdelavacie aktivity, sluzby
zakaznikom, zvysovanie povedomia o kultirnom a kreativhom priemysle,
vybudovanie vystavnych, prezentacnych a distribucnych priestorov),
spristupnenie hmotnych a nehmotnych aktiv MSP v kultirnom a kreativhom
sektore pre Ucely tvorby pracovnych miest (obstaranie hmotného a
nehmotného majetku nevyhnutného pre vyrobu a inovacie, (cast na
workshopoch, veltrhoch, vystavach, propagacia miestnych vyrobkov,
spracovavanie marketingovych stratégii pre miestne produkty, prenajmy
priestorov a technologii)

Opravneni prijimatelia:

statna a verejna sprava, samosprava

neziskové organizacie, obcianske zdruzenia

FO - podnikatelia podla osobitnych pravnych predpisov - slobodné povolania
MSP v kulturnom priemysle

Prioritnd os 4: Zlepsenie kvality Zzivota v regiénoch s doérazom na Zzivotné
prostredie

Priklady aktivit:

budovanie prvkov zelenej infrastruktury

adaptacia urbanizovaného prostredia na zmenu klimy

zavadzanie systémovych prvkov znizovania znecistenia ovzdusia a hluku
prirodzené krajinné prvky ako napr. malé vodné toky, ostrovceky lesa, zZivé
ploty, ktoré mozu sluzit ako ekokoridory, alebo naslapné kamene pre volne
zijuce organizmy

mestské prvky napr. prvky drobnej infrastruktury urbanneho dizajnu, zelené
parky, zelené steny a zelené strechy, ktoré biodiverzite poskytuju prostredie
a ekosystémom umoznuju fungovanie a poskytovanie sluzieb prepojenim
mestskych, primestskych a vidieckych oblasti
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aktivity v oblasti dopravnej infrastruktury - zelené koridory pozd(Z cyklotras,
tzv. greenways (aleje, zivé ploty, remizky) v slvislosti s podporou
biodiverzity, ktoré nielen spajaju mesto s jeho zazemim, ale aj umoznuju
pohodlnu a prijemnu prepravu v ramci sidla, zelené steny na protihlukovych
stenach, vegetacné stredové pasy

vysadba a regeneracia izolacnej zelene oddelujucej obytnu zastavbu od
priemyselnych stavieb, komercnych arealov alebo frekventovanych
dopravnych koridorov

multifunkéné zony orientované na zachovanie, resp. revitalizaciu zdravych
ekosystémov s vysokou biodiverzitou

Opravneni prijimatelia:

obce, VUC

MVO a obcianske zdruzenia

statny sektor

sektor vysokych skol

Slovenska sprava ciest

prevadzkovatelia/spravcovia pozemnych komunikacii (Narodna dialni¢na
spolocnost’ a.s.)

spolocCenstva vlastnikov bytov a nebytovych priestorov

Prioritna os €. 5: Miestny rozvoj vedeny komunitou (CLLD)

Priklady aktivit:

rozvoj zakladnej infrastruktiry - vystavba, modernizacia, rekonstrukcia
zastavok, stanic, parkovisk, na linkach prepajajucich obec s mestom

nakup vozidiel pre Ucely zabezpecenia spolocnej dopravy osob

zriad'ovanie, obnova a vystavba cyklistickych tras

rozvoj a vytvaranie priestorov pre inovativnu kultlrnu produkciu a rozvoj
sluzieb so zretelom na miestne a regionalne kultirne a prirodné dedicstvo
a tradicie

podpora a rozvoj informacnych centier, informacnych kampani, vzdelavacich
a osvetovych aktivit s prepojenim na sluzby vidieckeho cestovného ruchu
smerom na mesto

Opravneni prijimatelia'?:

mesta, samostatné mestské Casti a obce, zdruzenia miest a obci, mikroregiony
$zCO, mikro- a malé podniky (okrem opravnenych v PRV LEADER)

obcianske zdruzenia, neziskové organizacie

OOCR

12V ramci CLLD s ako opravneni ziadatelia vylicené obce nad 20 000 obyvatelov. Mozu byt ¢lenmi
MAS, ale opravnenymi Ziadatemi mozu byt len subjekty posobiace na ich Uzemi, resp. integrované
na Uzemi danej obce, resp. mesta.
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4.4.4 Program rozvoja vidieka

V porovnani s predchadzajucim programovym obdobim su si¢asné moznosti
podpory podnikatelov o poznanie lepsie. Popri polnohospodarskych cinnostiach je
mozné podporit’ aj d'alSie ako napr. zakladanie novych a podpora existujucich mikro-
a malych podnikov, SZCO, druZstiev (stavebnotechnické Upravy a obstaranie
hmotného majetku pre Ucely tvorby pracovnych miest, marketingové aktivity,
miestne produkcno-spotrebitelské retazce a pod.), investicie do vytvarania a rozvoja
nepolnohospodarskych cinnosti (aktivity spojené s vidieckym cestovnym ruchom
a agroturistikou, poskytovanie sluzieb pre deti, seniorov a pod., spracovanie
produktov mimo polnohospodarstva a potravinarstva aich a uvadzanie na trh
a pod.).

Opatrenie 6: Podpora mladych farmarov, malych fariem a podnikania

Poskytuje pre cestovny ruch moznosti najma €o sa tyka rozvoja uz existujucich
ubytovacich zariadeni. Nové objekty sa nepodporuju. Prostriedky su vyclenené aj na
arealy urcené na rozvoj rekreacnych a relaxacnych cinnosti. Podporované su aj
turisticky zaujimavé body vratane prislusnej infrastruktury a sluzieb vidieckeho
cestovného ruchu.

Podopatrenie 6.5: Podpora investicii do vytvarania a rozvoja
nepolnohospodarskych €innosti
Cinnost’ 1: ¢innosti spojené s vidieckym cestovnym ruchom a agroturistikou

Prijimatelmi podpory mo6zu byt mikropodniky a malé podniky vo vidieckych
oblastiach. Pre regiony BB, PO a KE je vyska a miera podpory 55 %. Opravnena je len
rekonstrukcia a modernizacia existujucich ubytovacich zariadeni s kapacitou do 10
l6Zok, ako aj nevyuzivanych objektov s kapacitou do 10 l6zok. Podmienkou je tiez
nadvaznost na vytvorenie alebo modernizaciu arealu na rozvoj rekreacnych a
relaxacnych cinnosti. Vystavba novych ubytovacich zariadeni nie je opravnena.

Opatrenie 7: Zakladné sluzby a obnova dedin vo vidieckych oblastiach
Toto opatrenie je pre cestovny ruch mimoriadne vyznamné, pretoze
podporuje vsetky zasadné aspekty fungovania turisticky zaujimavych bodov.

Podopatrenie: 7.5 Podpora investicii pre verejné vyuzivanie rekreacnej
infrastruktary, informacnej a drobnej infrastruktury cestovného ruchu

Podporovany je rozvoj a marketing vidieckeho cestovného ruchu. Prijimatelmi
podpory si obce vo vidieckych oblastiach s poctom obyvatelov do 1000 ako aj
zdruzenia, resp. skupiny obci. Vyska a miera podpory je 100 % s maximalnym limitom
150 000,- EUR.

Priklady aktivit:

- investicie na vytvorenie, udrziavanie, obnovu a skvalitiovanie turisticky
zaujimavych bodov a miest vratane prislusnej infrastruktary (kulturne a
prirodné dedicstvo, narodné kultirne pamiatky a pamiatkové Uzemia,
prirodné Ukazy, historické, prirodné a iné zaujimavosti, zriadenie muzejnych
zariadeni a galerijnych zariadeni a pod.)
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- investicie do rekreacnej infrastruktury, turistickych informacii a informacnych
tabul v turistickych lokalitach na verejné vyuzitie

- budovanie drobnych obsluznych zariadeni pre turistov

- marketing a manazment sluzieb vidieckeho cestovného ruchu a propagacie
Uzemia roznymi formami (tlacené/elektronické formy propagacie, podujatia
zamerané na propagaciu, veltrhy)

- budovanie, rekonstrukcia naucnych chodnikov, cykloturistickych chodnikov,
ich napojenie na naucné chodniky, budovanie doplnkovej infrastruktury
(odpocinkové miesta, pristresky, stojany na bicykle a pod.), vystavba
vyhliadkovych vezi, budovanie, Udrzba a obnova cykloturistického znacenia na
existujucich cykloturistickych trasach; informacné body, smerové tabule,
KIOSK

Opatrenie 16: Spolupraca
Podopatrenie 16.2: Podpora pilotnych projektov a podpora vyvoja novych postupov,
procesov a technologii

Prijimatelom podpory mozu byt min. 2 subjekty, ktorych spolupraca je medzi
roznymi aktérmi v sektore cestovného ruchu a rozvoji vidieka.
Opravnené naklady:
— Stldie, plany, realizacné studie, geometrické plany
— naklady na ozivenie prislusnej oblasti
— prevadzkové naklady na uskutocnenie planu
— Stldie, prieskumu alebo spoluprace
— priame naklady na konkrétne projekty

V pripade verejného subjektu bude mozna podpora aj 1 subjektu, avsak
s nasledovnymi podmienkami:

1. podpora musi mat’ pozitivny vplyv na konkrétnych konecnych uzivatelov,

2. podpora bude verejne pristupna,

3. podpora bude volne siritelna.

Podopatrenie: 16.3 Spolupraca medzi strediskami prevadzkovatelov v
organizovani spolo¢nych pracovnych procesov pri spolo¢nom vyuzivani zariadeni
a prostriedkov pre rozvoj/marketing cestovného ruchu

Prijimatelom podpory musia byt najmenej 2 subjekty spolupracujice napriec
réznymi odvetviami:
— polnohospodarstvo
— potravinarstvo
— lesné hospodarstvo
— cestovny ruch

Pri tomto podopatreni existuje nasledovné obmedzenie - financovat' sa budu len
tie ¢innosti, ktoré zabezpecia vznik novych, zatial nerealizovanych klastrov.

Opatrenie 19: LEADER
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Podopatrenie 19.2: Podpora implementacie operacii v ramci stratégie miestneho
rozvoja vedeného komunitou

Podporovany je vidiecky CR a verejné a sGkromné investicie do rozvoja vidieckeho
CR. Prijimatelmi podpory mozu byt subjekty zo sukromného, obcianskeho
a verejného sektora. SU podporované len obce s poctom obyvatelov nizSim ako
20 000 obyvatelov a samostatné mestské Casti s poctom obyvatelov nizsim ako 5 000.
Financované si predovsetkym mensie projekty do vysky 70 000,- EUR. Pomer
prostriedkov do verejného sektora je mensi ako do obcianskeho a sukromného (v
pripade podnikatelskych Cinnosti obci sa takéto vydavky nepovazuja za vydavky do
verejného sektora) - uplatiuje sa pravidlo 49% verejny sektor a 51% sukromny sektor.

Podopatrenie 19.3 Priprava a vykonavanie cinnosti spoluprace miestnych
akcnych skupin

Prijemcom pomoci mozu byt MAS vybrané a schvalené riadiacim organom na
implementaciu stratégie miestneho rozvoja a partnerom projektu moze byt aj iné
verejno-sukromné partnerstvo pracujuce na principoch LEADER/CLLD (tento partner
moZe byt zaroven aj prijimatelom). Opravnenymi nakladmi si vydavky na hmotné
a nehmotné investicie na Ucely narodného alebo nadnarodného projektu spoluprace.

Podopatrenie 19.4 Chod miestnej akénej skupiny a animacia

Prijemcom pomoci mdze byt MAS, vybrana na implementaciu stratégie
miestneho rozvoja vo forme obcianskeho zdruzenia v zmysle zakona ¢. 83/1990 Zb.
o zdruzovani obcanov v zneni neskorSich predpisov. Opravnenymi nakladmi sd
financovanie prevadzkovych nakladov MAS spojenych s realizaciou stratégii CLLD,
financovanie animacnych nakladov MAS v slvislosti s ozivovanim stratégie
(animacie), pricom tieto musia tvorit’ 15 -25% z celkovych vydavkov v ramci operacie
Chod MAS a animacia.

4.4.5 OP Rybné hospoddrstvo

Cielom tohto programu je financovanie podpory trvaloudrzatelného
a konkurencieschopného rozvoja rybného hospodarstva, ale z hladiska cestovného
ruchu je relevantné financovanie doplnkovych cCinnosti ako napr. podpora rybarskej
turistiky.

Ciel: Eurépska uzemna spolupraca

Cezhrani¢na spolupraca’® je zamerana na podporu integrovaného regionalneho
rozvoja medzi susediacimi pozemnymi a namornymi pohrani¢nymi regionmi z dvoch
alebo viacerych ¢lenskych statov EU, alebo medzi susediacimi pohraniénymi regionmi
z aspon jedného ¢lenského $tatu EU a jednej tretej krajiny na vonkajs$ich hraniciach
EU. Podporované si regiény na Grovni NUTS 3 t.j. 8 samospravnych krajov.
Nadnarodna spolupraca je realizovana na Urovni NUTS 2, t.j. 4 Statistické Uzemné
jednotky - Bratislavsky kraj, Zapadné Slovensko (Trnavsky, Trenciansky a Nitriansky
kraj), Stredné Slovensko (Zilinsky a Banskobystricky kraj) a Vychodné Slovensko
(Presovsky a Kosicky kraj). Medziregionalna spolupraca sa zameriava na vymenu

13 Polsko - Slovenska republika 2014-2020, Slovenska republika - Mad'arsko 2014-2020, ENI Mad’arsko
- Slovensko - Rumunsko - Ukrajina 2014-2020
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sk(senosti medzi partnermi v celej EU, vymenu prikladov dobrej praxe, inovacnych
pristupov, analyz vyvojovych trendov, zber Udajov. Spolupraca prebieha nielen
medzi programami ciela Europska Uzemna spolupraca, ale aj programov v ramci ciela
Investovanie do rastu a zamestnanosti.

4.4.6 Program cezhranicnej spoluprdce Slovensko-Madarsko

Deklaruje ciel prispievat’ k plneniu stratégie Europskej Unie Eurdpa 2020 pre
inteligentny, udrzatelny a inkluzivny rast a k dosiahnutiu ekonomickej, socialnej a
Uzemnej sudrznosti. Miera spolufinancovania je 85% s narodnym spolufinancovanim
15% (cca 183 000 000,- EUR). Slovensky podiel predstavuje cca 60 000 000,- EUR a
mad‘arsky podiel cca 95 000 000,- EUR.

Prijimatelmi podpory su:

— Uzemné samospravy

— organizacie zriadované Statom / krajom / obcou / mestskou castou /

zdruzenim obci

— rozvojoveé agentury

— MSP, nadacie

— zdruzenia a sukromné institlcie verejného zaujmu

Opravnené aktivity:

— projekty podpory kultirneho a prirodného dedicstva

— destina¢ny manazment

— spolocné marketingové stratégie

— vymena skusenosti

— produkty CR a ponuky setrné k zivotnému prostrediu

— ekoturizmus

— cezhranicné vodné cesty pre malé plavidla a suvisiacu infrastruktaru

— tzv. ,zelené cesty “ a sUvisiacu infrastrukturu (parkoviska, toalety, pristresky,
informacné centra, malé mosty, pristupové cesty a pod.)

— aktivity ,,ludia ludom“ (v oblasti CR, Zivotného prostredia, Sportu a kultury)

— tvorba produktov a sluzieb zalozenych na miestnom potenciali a spolocnu
prezentaciu a podporu pohranicia (broziry, publikacie a pod.)

Prioritna os €. 1: Priroda a kultura

Spomedzi 4 prioritnych osi programu ma pre CR najvacsi vyznam, pretoze
podporuje zvysovanie atraktivnosti prihranicnej oblasti prostrednictvom zachovania
a ochrany zivotného prostredia a kultUrnych hodnot. V ramci tejto prioritnej osi je
mozné vyuzit’ aj Fond malych projektov, v ramci ktorého budd podporované projekty
s nizsim rozpoctom.

4.4.7 Program cezhranicnej spoluprdce Polsko - Slovenska republika

Oproti predchadzajucemu programovému obdobiu sa okruh aktivit z(zil
a sprisnil. Projekty mozu byt podporené do vysky 95% rozpoctu v zavislosti od typu
7iadatela. Na slovenskej strane je opravneny Presovsky samospravny kraj a Zilinsky
kraj (tiez okres Spisska Nova Ves ako aktivny clen Euroregionu Tatry). Prostriedky su
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urcené predovsetkym na ochranu, propagaciu a rozvoj prirodnych zdrojov
a kulturneho dedicstva, tiez na rozvoj cestnej infrastruktiry, ktora by zjednodusila
spojenie medzi Slovenskom a Polskom a spojenia s Transeuropskou dopravnou
sietou.

PIATA CAST
5. Zakladné vychodiska formalneho riesenia destinacie

Na Startovacej ¢iare manazmentu destinacie je leitmotiv, vd'aka ktorému si
potencialni turisti moézu vytvorit jasnu predstavu toho, ¢o v destinacii mo6zu
oCakavat. Jednotna téma by mala destinaciu vystihndt a zaroven odlisit od
konkurenénych destinacii. Leitmotiv je v tomto ponimani odpovedou na otazku,
preco sa oplati merat’ cestu do tejto destinacie.™

Turisticka destinacia predstavuje cielovl oblast’ v regione, ktora disponuje
vyznamnou ponukou atraktivit a s nimi spojenymi zariadeniami a sluzbami CR.
Jednotlivé aktivity by mali byt komplexne previazané, aby navstevnika na Gzemi
destinacie ,,zdrzali“ ¢o najdlhsie. V slovenskych podmienkach je rozvoj cestovného
ruchu vnimany ako dlhodoby biznis s neistym vysledkom. ,,Marketingové tahaky* su
ucinné z kratkodobého hladiska, ak chce destinacia generovat dlhodobé prijmy, musi
pripravit komplexny program pre rozne kategorie navstevnikov.

Uzemie mbzeme povazovat za destinaciu CR len
vtedy, ak funguje ako virtualny podnik CR, ¢o
Znamena, Ze je riadené ako financna investicia,
ktora zhodnocuje ziskovy potencial pri kazdom
svojom produkte.

Z koncepcného hladiska je nevyhnutné prijatie spolocnych cielov a stratégie
na ich dosiahnutie. Z hladiska propagacie je klucové, aby subjekty destinacie
spolupracovali v ramci jedného komplexného produktu. Z hladiska ponuky musi byt
jasne artikulovany klUcovy produkt aj vedlajsie produkty.

Od podnikového manazmentu sa destinacny manazment odliSuje v zasadnej
veci: Kym podniky sleduju svoje individualne zaujmy s cielom dosiahnut zisk
a navzajom si konkuruju, subjekty cestovného ruchu zdruzené v destinacii sa
spolocnymi silami usiluju poskytnat turistovi komplexny produkt a preto
spolupracuju aj tie jednotky, ktoré proti sebe stoja v konkurencnom postaveni.

Destinacny manazment je v tomto zmysle mnozinou opatreni a nastrojov,
pouzivanych na planovanie, organizaciu, komunikaciu, rozhodovanie a regulaciu
cestovného ruchu v ramci destinacie.

4 Musi vsak ziskat podporu zastupcov obcianskych, odbornych aj zaujmovych zdruzeni, pretoze
destinacia je projektom celej komunity subjektov, ktoré ju spoluvytvaraju.
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5.1 Funkcie destinacného manazmentu

Siet'ovanie

e vV

(pobytové baliky, tematické cesty) a presadzuje ich v konkurenénom prostredi.
Koordinacia

Kli¢ovym poslanim destinacie je vsak predovsetkym maximalizacia vynosov
z rozsahu zosUladenim aktivit vsetkych subjektov, ktoré maju sklon maximalizovat
predovsetkym vlastny zisk.

Delegacia uloh

Efektivne riadenie destinacie si vyzaduje urcit jednotlivym subjektom
kompetencie a zodpovednosti.

Vnimanie konkurencie

Poskytovatelia sluzieb v CR v destinacii si musia osvojit, ze konkurenciou im
nie je susedna prevadzka, ale prevadzka v susednej destinacii. Navstevnik totiz
nevnima ponuky jednotlivych zariadeni na Uzemi, ale ponuku destinacie ako celku
a oCakava od nej uspokojenie vsetkych svojich potrieb.

Planovanie

Subjekty destinacného manazmentu vytvaraju koncept rozvoja destinacie
s prihliadnutim na dlhodobé stratégie s prihliadnutim na poziadavky clenov a mozné
systematické zmeny v odvetvi.

Alokacia zdrojov

Vd'aka zapojeniu o najvacsieho poctu subjektov sa zvysuje aj financna zakladna
destinacie, vd'aka comu sa mozu prostriedky prerozdelovat’ na tie aktivity, ktoré si
to vyzaduju.

5.2 Pripravna faza destinacného manazmentu

Na startovacej cCiare rozvoja cestovného ruchu v destinacii je analyza
vychodiskovej situacie. Kazda destinacia disponuje jedinenénym prirodnym,
geomorfologickym, kultirnym a historickym potencialom, ma urcitu infrastruktiru
a suprastruktaru. Vysledkom dokladného auditu zdrojov bude kompletna databaza
turistickych atraktivit a databaza Specifickych foriem travenia volného casu pre
turistov.
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— prirodné danosti

| kultdrno-historické

pamiatky
| kultdrno-historické
8 podujatia
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'E — ubytovacie sluzby
©
© existujuce produkty
o CR
()
5
o | SWOT analyza
©
- | ; 2
@ | | marketingova
koncepcia

vyprofilovanie
destinacie

—  profil turitstu

Obr. €. 6: Analyza vychodiskovej situdcie v destindcii

Vyznamnym vychodiskovym dokumentom pre realizaciu destinacného
manazmentu je analyza SWOT. Odpori¢ame zamerat sa na silné stranky destinacie
a z nich nasledne ,,vyskladat* chrbticovy produkt CR. V nadvaznosti na analyzu SWOT
odporucame tiez skoncipovat akcny plan, obsahujlci sled opatreni a ¢innosti, ktoré
povedu k dosiahnutiu vytycenych cielov.

Priklad: Vzor akcéného planu

Uloha 1. rok 2-5 6-10
od rokov rokov

XX.XX.

2017

Ramcovy manazment Zabezpecit napojenie na uz
vybudované administrativne
zazemie (miestna samosprava,
OOCR)

Manazérska Struktura Vytvorit manazérsku Struktlru
Z0 zastupcov verejného,
sukromného a dobrovolnickeho
sektora
Zhromazdit ludské zdroje pre
spravu arozvoj CR a pre
distriblciu jeho produktov
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Zapojenie klucovych
aktérov

Ekonomicky rozvoj

Regionalna znacka'®

Marketing

Podrobne popisat’ agendy
jednotlivych aktérov rozvojovej
skupiny CR okresu

Definovat’ sposob udrzatelného
riadenia (vlastna organizacna
struktura, finanény manazment,
sposob  zapojenia miestnych
aktérov CR do manazérskej
struktdry)

Definovat’ konkrétne sposoby
zapojenia klucovych aktérov CR
a skupin miestnych obyvatelov
(administracia, ankety, brigady,
slavnosti, sut'aze)

Rozdelit ulohy medzi vsetky
zapojené subjekty
a jednotlivcov  (popis agend
¢lenov projektového timu)
Zabezpecit' zakotvenie rozvoja

CR okresu v ramcovych
strategickych dokumentoch
ekonomického rozvoja

a programoch rozvoja (PHSR,
RIUS, ...)

Fundraising - hladanie fondov,
grantov a ostatnych prijmov
Zverejnit  vyrocnu spravu
o pokroku (Gcty a rozpocet)
a revidovat' plan riadenia

Skoncipovat’ podrobny
komentovany rozpocet a casovy
harmonogram
a) rozpocet

a harmonogram

v pripade ziskania

financnej podpory

b) rozpocet

a harmonogram

v pripade zamietnutia

financnej podpory
Vyvinat' logo a znacku
Ziskat  ochranu  pouzivania
znacky
Autorizovat, kontrolovat’
a ochranovat’ pouzivanie znacky
Skoncipovat kodex spravania
pre pouzivatelov znacky
Produktovda politika
Zmapovat' oficialnu aj
neoficialnej ponuky sluzieb CR

15 Opatrenie 10 v PRAKTICKEJ CASTI
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Navrhnut textové, audio
a video materialy priamo
vyuzitelné v ponukovych
materialoch zapojenych
subjektov
Cenovad politika
Vytycit’ spolocné ustanovenia,
tykajuce sa cenového
nastavenia (napr. harmonizacia
ponuky sluzieb roznych
cenovych kategorii alebo
spolocny postup na eliminaciu
sezénnych vykyvov)'®
Propagdcia
- Ur¢it spolocné prvky
destinacie
v propagacnych
materialoch
jednotlivych subjektov
- Zostrojit navrh
integrovaného pokrytia
vsetkych informacnych
kanalov.
Distribucia
- Zhotovit mapovy
podklad rozlozenia
turistickych atraktivit,
interpretacnych
objektov
a spolupracujucich
subjektov v destinacii
- Vytvorit material s
prehladom distriblcie
leitmotivu destinacie
(kto ho pozna, kto ho
Siri a komu ho d’alej
ponuka)
Ludia
- Spisat’ prehlad clenov
timu a pre destinaciu
vyznamnych
regionalnych aj
nadregionalnych
osobnosti
- Identifikovat tvorcov
balickov a predstavenie
ich produkcie
- Definovat' tvar projektu,
ktora destinaciu
prezentuje (napr.
maskot, vybrana
historicka alebo

18 Pozor, nesmie ist’ o kartelovii dohodu (t. j. ilegdlny spoloény tlak subjektov na trhové ceny)!



legendarna postava,
typicky zivocich, strom
a pod.)

- Vytvorit schému
riadenia ludskych
zdrojov'’

- Vizualizovat partnersku
siet’ vratane
nadregionalnych
partnerov

- Vytvorit prehladny
adresar
zainteresovanych osob

Partnerstvo Nadviazat' kontakty s okolitymi
miestami turistického zaujmu
a cezhrani¢nu spolupracu
Nadviazat kontakty
s akademickym sektorom

Monitorovanie Priebezne monitorovat’
rozvojovy potencial destinacie

Propagacia Vytvorit webové sidlo destinacie
Personalne zabezpecit
spravovanie webového sidla
Prepojit’ webové sidlo
s ostatnymi komunikacnymi
kanalmi (socialne siete,
rezervacné systémy, ... atd.)
anapliat  ju  dynamickym
obsahom.

Charakterizovat’ vyznamné
budice marketingové aktivity,
metddy PR, periodika,
publikacie, propagacné
materialy atd’.

Vytvorit marketingovu stratégiu
Propagovat’ rozvoj turistickych
balickov pre niche trhy a short-
break'® trhy

Vytvorit  systém  spoluprace
miestnymi  komunitami  na
podporu  aktivit  a podujati
spajajucich rezidentov S
destinaciou

Zostavit harmonogram ponuk
exkurzii v teréne pre ZS a SS na
Uzemi okresu

Zostrojit’ popis fungovania
informacného systému, najma
popis spristupnenia turistickych
atraktivit v teréne

7 idealne osoby so silnym vplyvom na informovanost’ miestnych obyvatel'ov (pedagogovia, vedici kolektivov,
pracovnici informaénych centier)
18 Rekreacné pobyty na 1-3 noci
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Tvorba turistickej

ponuky
Vytvorit’ turistické bali¢ky (maju
nenahraditelnu funkciu  pri
snahe destinacie o predlzenie
pobytu navstevnikov)
a navrhovy list podujati

Identifikovat’ sposob budovania
navstevnickej  infrastruktdry,
zaistenie jej prevadzkovania a
Udrzby

Vytvorit databazu ponuk
vyuzitelnych v balickoch
vratane Specifikacie cielovych
skupin

Stanovit’ moznosti ponuky

a predaja balickov sluzieb
Popisat  spOosob  vytvarania
databazy turistickych
atraktivit'

Zostavit portfolio turistickych
produktov  podla  cielovych
skupin (deti, rodiny s detmi,
Studenti, seniori, ...)

Rozsirit' a upravit’ interpretacné
prostriedky na klicovych
navstevnickych bodoch

Spolupraca Popisat’ stav spoluprace
s institGciami turistického
charakteru (mizea)

Popisat stav spoluprace so
zaujmovymi  zdruzeniami na
Uzemi okresu
Popisat’ spolupracu
s organizaciou  destinancného
manazmentu

Realizacia Popisat  sposob, akym sa
dosiahne funkény a udrzatelny
manazment destinacie
(personalne, organizacné,
finanéné hladisko)

Kontrola Vytvorit  systém  hodnotenia
podpory CR v meratelnych
indikatoroch:

a) pocet realizovanych
akcii

b) pocet vytvorenych
pracovnych miest

c) pocet zapojenych
miestnych obyvatelov

19 Rozhodovanie o tom, ktoré atraktivity z tejto databazy budu spristupnené navstevnikom ako
produkt CR musi zapojit’ klucovych aktérov CR



d) pocet zapojenych
partnerov
e) vytvorené atraktivity
(naucné chodniky,
zabavné trasy, sochy)
f) zdjazdy
g) balicky
h) marketingové produkty
i) publikacie
j) periodika
Vytvorit  detailnl  a Uzemne
Specifickl analyzu rizik vratane
navrhu preventivnych opatreni:

a) rizika nezaujmu
navstevnikov o témy
destinacie

b) rizikové skupiny

miestnych obyvatelov
(nepochopenie,
nesuhlas)

c) nedostatok prostriedkov
na tematicky a casovo
nadvazujlce aktivity

d) nedostatocné odborné
zazemie

e) nezhody aktérov CR pri
priprave stratégie

f) kolizie s ochranou
prirody a pamiatkovou
starostlivostou

Zdroj: MDV SR

5.3 Marketingova koncepcia

V ¢om dokdZeme nasich
ndvstevnikov uspokojit’
lepsie ako nasa
konkurencia?

" \ S o O O
«!g M}ﬁ-’b

Marketingova koncepcia vychadza z poznatku, ze destinacia CR dosiahne svoje
ciele len v pripade, Ze rozpozna potreby cielovych trhov a poskytne im lepsie
uspokojenie ich potrieb a priani, nez konkurencné destinacie. To zasadne meni
zmyslanie riadiacich subjektov destinacie smerom od ,najdime pre nas produkt
spravnych navstevnikov“ smerom ku ,najdime pre nasich navstevnikov spravny
produkt“. Hladanie konkurencnej vyhody v pripade NRO je vzhladom na nepriaznivé
infrastruktirne predpoklady komplikované. Svoje slabé stranky sa v ramci propagacie
spravidla snazia zakryt. Z marketingovej praxe vsak pozname niekolko prikladov,
ked sa predajcovi podarilo Sikovne prezentovat nevyhodu ako ucinny predajny
argument!
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»Stavajte na svojich slabostiach, az kym sa
nestanu vasou silou.“
(legendarny futbalovy tréner Knute Rockne)

Priklad: Pivo Guiness

Tmavému irskemu pivu s intenzivnou sladkastou chutou Guinness trva dlhsie,
kym sa nacapuje, nez ostatnym druhom piv. Spotrebitelia by tento fakt mohli vnimat’
ako nedostatok, ale vyrobca sa rozhodol upriamit’ pozornost’ prave na tato ,,slabost™,
teda na pomalsie capovanie a dlhsie ¢akanie na napoj.

Obr. ¢. 5: Na ¢apovant pintu piva Guiness si zdkaznik musi pockat’ priemerne aZ 119,5 sekundy.
Tuto nevyhodu irsky pivovar vo svojej reklamnej kampani Sikovne premenil na ucinny predajny
argument.
Zdroj: lucamoglia.it

Na propagaciu v televizii, kinach a tlaci zvolil slogan ,,great things come to
those who wait“ (,,velké veci prichadzaju k tym, ktori cakaju“). Tato myslienka
vyvolala priaznivé ohlasy odbornej aj Sirokej verejnosti a ziskala viac oceneni nez
akykolvek iny slogan na svete v roku 2006 a co viac, znacku Guinness posunula do
pozicie trhového lidra na narodnom trhu s pivom.

S A

moze byt podrobna SWOT analyza a Specialne sa zamerajme na slabosti. Ako
doplnkové zdroje informacii mozno pouzit’ diskusné féra, socialne siete, hodnotiace
portaly, ktoré pojednavaju o destinacii v suvislosti s turizmom. Odpori¢ame pouzit
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techniku preklapania negativ do pozitivnhej roviny, pricom klicova je
transformacna otazka (Tab. C. 4).

Popularne Marginalizované Transformacna Odpoved’ na
destinacie destinacie otazka transformacnu
otazku
Vysoky pocet = Nizky pocet V com moze byt | Individualny
navstevnikov navstevnikov pre turistu vyhoda, = pristup, produkt
Ze miesto je menej Sity na  mieru,
navstevované? neporusena,
nepoznana

priroda, destinacia
nie je preplnena
ako velkomesto,

z ktorého sa
turista ,,utiekol*
zrekreovat’
Vysoké rozpocty | Nizke rozpocCty na |V ¢om moéze byt Tlak na
na propagaciu propagaciu pre destinaciu = kreativnejsie
vyhoda, ze ma a efektivnejsie
k dispozicii vyuzitie
obmedzeny objem | disponibilnych
financnych prostriedkov,
prostriedkov? volba komunikacne
intenzivnejsich
kanalov

Tab. ¢. 4: Technika prekldpania negativ do pozitivnej roviny

Propagacia  znevyhodnenych  regionov  vacSinou celi  problému
poddimenzovaného rozpoctu. Ak destinacia nema financné prostriedky na masovy
marketing, riesenim je cieleny marketing, ¢o znamena nasmerovat propagacné
aktivity na konkrétne vybrané segmenty. Ak ma destinacia problém s formalnou
strankou propagacie, moze vyuzit moznost’ prezentacie pomocou tzv. v-logov, t.j.
kratkych videi. Sucasné marketingové trendy dokonca ukazuju, Ze su popularnejsie
nez tradicné propagacné videa a maju aj viac pozreti. Navyse, financna narocnost’ v-
logov je minimalna. Nizke marketingové rozpocty predstavuju vazny problém pri
zviditelhovani destinacie, ale zaroven nutia ku kreativnejsiemu vyuzitiu
disponibilnych prostriedkov. Limity podnecujd k lepsim vykonom a vyberaju sa len
projekty s najvacsim vplyvom na cielovu skupinu.

V mensSich destinaciach prebieha rozvoj produktov cestovného ruchu
vzhladom na limitovany pocet zainteresovanych aktérov rychlejsie, bez zbytocnej
byrokracie a prehnaného planovania.
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pohodlia ako napriklad pred obrazom Mony Lisy v Louvri
Zdroj: nyt.com

Hoci NRO patria medzi turisticky slabo navstevované miesta, maju
konkuren¢nl vyhodu v podobe nizsej cenovej hladiny, nie su preplnené a neponukaju
homogénne zazitky ako tzv. masové destinacie.

Publikované zlé skusenosti s destinaciou mo6zu optikou pozitivheho
uvazovania poslizit ako cenny zdroj informacii. Destinacia vidi, na com treba
popracovat. To plati aj v pripade jednotlivych zariadeni CR - turista by mal citit, Ze
ho nevnimaju len ako prostriedok k dosiahnutiu zisku. Zakaznici vnimaju citlivo
sposob, akym na spatnl vazbu subjekt reaguje a do znacnej miery ovplyvnuje ich
volu vratit’ sa. Na zaklade vysledkov vyskumu studie Vplyv spdtnej vizby turistov vo
virtudlnych komunitdch na ndkupné rozhodnutie?° ¢im viac je na webovom sidle
pridanych hodnoteni turistov, tym viac pritahuje pozornost. Dolezity je aj obsah
komentarov (¢im viac je pozitivnych, tym viac je zaujemca nakloneny ku kupe
a pravdepodobne prida aj vlastné hodnotenie. Negativne komentare majul sice vacsiu
silu ako pozitivne, ale navstevnici maju tendenciu skor pochvalit. Hodnotiaca
aplikacia Staffino zaznamenala len 10% negativnych komentarov, ¢o znamena, Ze na
10 pod’akovani pripada 1 staznost.?’

Aj tieto poznatky je potrebné zapracovat do marketingovej koncepcie.
Mimoriadny pozor si vsak treba dat na to, aby marketingova koncepcia nebola
materialom ,,do Suplika“, na ktory nenadvdzuju dalsie kroky alebo vedie len k
prijimaniu vagnych opatreni s presvedcenim: ,Uloha je splnena“. Kvalitne
spracovana, vsetkymi aktérmi akceptovana av praxi aplikovana marketingova
koncepcia je zakladnym predpokladom Uspechu destinacie vo vysoko konkurenc¢nom

20 The Impact of Tourist Feedback in the Virtual Community on the Purchase Intention. Onciou,
Dmitrie Cantemir Christian University, Rumunsko, 2014
2 Udaj je z aprila 2014. Z 8 800 hodnoteni malo 880 negativny charakter.
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prostredi. Marketingova koncepcia je zlozena z deviatich zakladnych komponentov,
ktoré znazornuje Obr. C. 6.

Marketingova koncepcia destinacie
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Obr. €. 7: Devit zloZiek marketingovej koncepcie destindcie

Destinacia, ktora dokaze spravne identifikovat' zjavné potreby zakaznika
a Uspesne ich naplha, primerane zhodnocuje existujici potencial a mdzeme ju
povazovat za Uspesnu. Avsak destinacia, ktora dokaze identifikovat' a uspokojit
nielen zjavné, ale aj latentné potreby navstevnikov (t.j. také potreby, ktoré si ani
sami navstevnici neuvedomuju), ma z hladiska atraktivity pre turistov nadregionalny
vyznam a turisti sU ochotni vynalozit’ vacsie Usilie v sUvislosti s vyssou vzdialenost'ou
medzi miestom trvalého bydliska a polohou destinacie.

5.3.1 Misia

o O Co chceme v oblasti nasej

pbsobnosti dosiahnut?

Misiou nazyvame myslienku, ktora bude urcovat’ spravanie sa destinacie na
trhu v sucasnosti i v buducnosti. Definuje Ucel alebo Sirsi ciel destinacie, nema
Casové ohranicenie (ak sa spravne naformuluje, moze slizit’ aj desatrocia). Musi byt
jasna a konkrétna, zalozena na kvalitnej SWOT analyze. Nesmie vychadzat len
z atraktivnosti Uzemia, ale predovsetkym zo schopnosti destinacie CR zaujat
navstevnikov v konkurencnom prostredi CR.

Priklad: ,,Posilnit’ postavenie okresu Vranov nad Toplou ako komplexnej zazitkovej
volnocasovej a dovolenkovej destinacie prostrednictvom jednotnej marketingovej
znacky. “

Priklad: Ostrava

Tretie najvacsie mesto v CR turisti tradi¢ne vnimaji negativne a zaujem on
neprejavuju ani cestovné kancelarie. Vyplyva to z celorepublikového prieskumu
vnimania  Ostravy  turistami  a cestovatelskymi  sprievodcami. ,ordce
Moravskosliezskeho kraja“ ma bohat( priemyseln( industrialnu histériu a blizkost’
hor. Zly imidZ chce v spolupraci s mestom, krajom, cestovnymi kancelariami
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a dalsim subjektmi zmenit zdruzenie Dolni oblast Vitkovice. Propaguju lakadla
mesta a tvoria z nich oblubeny turisticky ciel organizovanim poznavacich pracovnych
ciest pre domace aj zahrani¢né cestovné kancelarie. Ak delegati cestovnych
kancelarii pridu do Ostravy, presvedcia sa na vlastné oci, ¢o im moze mesto a jeho
okolie ponuknut. V plane je zaloZenie organizacie, ktora by komunikovala so
subjektmi a davala dokopy aktivity - tzv. ,ostravsky balicek®“ (Landek Park, Dolni
oblast Vitkovic, Slezskoostravsky hrad, zoologicka zahrada a Dil Michal).

Obr. €. 7: Dolni Vitkovice
Zdroj: dolnivitkovice.cz

Ostrava je spojena s banictvom a technickymi pamiatkami. Technické pamiatky
Vitkovic su unikatom svetového formatu s obrovskym potencialom pre turizmus. Hoci
bola Ostrava vnimana ako ,,priemyselné peklo“, navstevnici Prahy su pri pohlade
z vyhliadkovej veze Nové radnice prekvapeni, ze krasne netradi¢né stavby a na dlani
zelené Beskydy. Mesto sa povodne snazilo zahladzovat’ nedostatky a prezentovalo sa
ako ,,mésto pohybu“, potom ,zelené mésto“. Dokonca sa uvazovalo, ze Dolni oblast
Vitkovice sa rozoberie na srot a preda do Ciny, aby nehyzdila mesto. Predstavitelia
mesta aj kraj nastastie pochopili, Ze Ostrava musi stavat na svojej historii
a unikatnom priemyselnom vlastnictve. Vyplynulo, Ze ponluka moznosti aj
v kongresovej turistike (v spolupraci s agentirou CzechTourism nedostatok
priestorov vyriesia sprevadzkovanim Plynojemu s kapacitou 1500 ludi).

Lakadla Ostravy:

a) Landek Park? - kazdu stredu, sobotu a nedelu zazitkové programy a outdoorové
aktivity (bungee running, strelba z netradi¢nych zbrani, aquazorbing, bumper ball),

b) Vysoka pec €. 1 - interaktivna naucna trasa s popismi miest a procesov, ktoré tu
kedysi prebiehali,

c) Plynojem - meni sa na unikatnu multifunkénud aulu so salou pre 1500 osob,

d) VI. energeticka Ustredna - interaktivne mizeum a naucny priestor na podporu
technickych a prirodnych vied ,

e) Svet techniky - zabavny a poucny popularizator vedy a techniky pre skolakov a Siroku
verejnost’,

f) DAl Michal® - rozsirena prehliadkova trasa a unikatny parny stroj z roku 1893,
inStalacia pamiatky je riesena podla ,tedrie posledného pracovného dna banika“,
takze vyzera, ako by sa tam este vcera pracovalo.

22 pajvacsie banicke mizeum v CR
B parodna kultdrna pamiatka
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5.3.2 Vizia

Kam by sme sa chceli

e TS o O O dostat? Co by sme preto
'ltl‘ NN T /2 mali urobit?
\ | :
r,:“ ANy :’A {
—— L -
s

Pri urcovani cielov a ¢asového ramca na ich dosiahnutie je konkrétnejsia nez
misia. Vzdy je viazana na nejakd formu Uspechu.
Priklad: ,,Okres Svidnik nielen ako vyletna turisticka destinacia, ale hlavne ako

dovolenkova a zazitkova destinacia, ktoru navstivi v roku 2020 o 30 % viac turistov
ako v roku 2017.“

5.3.3 Marketingovad analyza

Co by sme mali eliminovat?
Cim sa odlisujeme od
konkurencie? Ako nds

ovplyvriuje externé
prostredie?

Marketingova analyzy predstavuje nastroj na zmapovanie silnych a slabych
stranok, Specifickych prednosti, ohrozeni a prilezitosti destinacie a cielového
segmentu trhu. Cielom marketingovej analyzy je priprava podkladov potrebnych pre
planovanie marketingovej stratégie a marketingového planu. Vyznam marketingovej

analyzy spociva aj v porovnani s konkurenciou a v hladani moznosti konkurencnej
vyhody.

5.3.4 Segmentdcia trhu

Z akych dbvodov nds turisti
navstevuju? Ako dlho sa

s B G O O zdrzia? Co u nds robia? Co im
'| - ny ;/r,y‘ E .c'hyl?rll? Co ’chv.dlia? go .
\ N S kritizuju? Kolko ich pldnuje
- .m - prist’ v buducnosti?
[——"""% J
— q[ — \
—

Cielom segmentacie je identifikovat’ tu skupinu zakaznikov, ktorej bude moct
destinacia vyhoviet lepsSie nez ostatnym skupinam.
Priklad: ,rodiny s detmi, ktoré travia v tejto oblasti dovolenku v obdobi prazdnin
alebo pred(zené vikendy*
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5.3.5 Marketingova stratégia

Aké su nase Specifikd? Aké
su nase potreby? Aké su
potreby nasich
navstevnikov? V com sme
lepsi ako konkurencia?

Marketingova stratégia je ,hernym planom“ pri dosahovani marketingovych
cielov. Obsahuje stratégie pre vybrané cielové trhy a segmenty, pricom pre kazdy
segment sa vypracuje osobitna stratégia, zohladnujica jeho Specifika a potreby.
Destinacia musi na trhu identifikovat' odlisSné skupiny s ich potrebami. Potom sa
zameria sa na tie, ktoré dokaze uspokojit lepsie ako jej konkurenti a nasledne
umiestnuje svoju ponuku tak, aby si tieto skupiny vsimli jej ponuku a imidz. Nejde
pritom o jednorazovl akciu, ale dlhodoby a nepretrzity proces.

5.3.6 Marketingovy mix v oblasti sluZieb

Akymi ndstrojmi méZeme
ovplyvnit’ dopyt po nasich
produktoch?

Marketingovy mix je sihrn nastrojov, ktorymi destinacia moze ovplyvnit dopyt
po svojich produktoch, aby dosiahla vytycené marketingové ciele na cielovom trhu.
Vacsinou sa sklada sa z piatich nastrojov:

a) produkt,

b) distriblcia,

c) komunikacia,

d) cena,

e) ludia,

f) niektori autori pre potreby CR pridavaju tvorenie balikov, programovanie
a spolupracu.

5.3.7 Marketingovy pldn

Co treba urobit? Kto to md
urobit? Kedy to md urobit?

T ;_,“‘““ - Ako to ma urobit?
g 2 — 2 2
\@_‘, ! Ny rf‘ T
(:TI '_|BA [
— L .
L
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»Aj keby firma vyvinula jasnu stratégiu a dobre premyslené podporné programy,
nemusi to stacit’. Moze totiz zlyhat ich realizacia. Stratégia je len jednou zo siedmich
prvkov?4, ktoré ovplyvnuju efektivnost’ podnikania. “%

Priklad: Vzor marketingového planu

Marketingovy plan na rok 2018
Nazov destinacie
Zakladné prvky image

Nosna téma destinacie

Poslanie (misia) destinacie

Celkové zhrnutie

Situacna analyza

Analyza SWOT a analyza sUvislosti

Marketingové ciele

Marketingové stratégie

Logo, spolocny motiv

Co si znej odnesi domaci obyvatelia
a turisti?

Ucel alebo Sirsi ciel destinacie (asovo
neohraniceny)

Napr. ,,Posilnit’ postavenie destinacie ako
komplexnej zazitkovej volnocasovej
a dovolenkovej destinacie prostrednictvom
jednotnej marketingovej znacky. “

Hlavné ciele a stratégie pre obdobie, pre
ktoré je plan pripravovany

Rozbor  sucasného stavu  podnikania
destinacie - zakladné udaje o:

- trhu, produkte

- situacii makroprostredia

- mikroprostredi (zakaznici,
konkurencia, dodavatelia,
odberatelia, verejnost, atd'.)

- vnutornom prostredi destinacie

Identifikacia hlavnych prilezitosti
a ohrozeni, silnych a slabych stranok a ich
vazby na schopnosti destinacie produkty
vyvijat, vyrabat' a predavat, ako aj na
schopnost’  firmy podnikatelské zamery
financovat.

Stanovenie cielov (3, nanajvys 5), ktoré
chce destinacia  dosiahnut v oblasti
predaja, trhového podielu, zisku.

Volba marketingového pristupu vedulca
k dosiahnutiu cielov. Mozny vyber z viac
stratégii. Najvhodnejsia kombinacia pre
malé a stredné firmy je stratégia trhovej

% stratégia, Struktura, systémy, Styl, zamestnanci, schopnosti, zdielané hodnoty
25 Zdroj: Dagmar Jakubikova: Marketing v cestovni ruchu, 2012
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Produkty a sluzby

Distribucia

Cenova a kontraktacna politika

Komunikacny mix

AkCné programy

Rozpocet

Kontrola

Prilohy (vratane zoznamu priloh)

orientacie a stratégia odliSenia ponuky
produktov a sluzieb.

Vypocet a popis produktov, ktoré bude
destinacia ponukat zakaznikom, vratane
urcenia vyhody, ktoru pouzivanim produktu
¢i kupou sluzby ziska navstevnik.

Popis sposobu distribu¢nych ciest, akymi
bude produkt ponukany a dodavany
navstevnikom

Stanovenie cenovej politiky, platobnych
podmienok, kontraktacnej politiky a pod.

Volba Struktiry komunikacného mixu
(reklamy, podpory predaja, PR, publicity,
osobného predaja, priameho marketingu,
pripadne sponzoringu a lobbingu).

Volba Specifickych marketingovych taktik,
projektovanych a implementovanych pre
dosadenie podnikatelskych cielov. Ide
o rozpracovanie marketingovej stratégie
a marketingového mixu do konkrétnych
aktivit a Uloh:

- aktivita

- ciel aktivity

- zodpovedna osoba

- Casovy rozsah (odkedy dokedy)
- planovany rozpocet

Progndza ocakavanych financnych
vysledkov. Ocakavané marketingové
naklady podla jednotlivych marketingovych
aktivit (vyskum, jednotlivé  prvky
marketingového mixu a.i.) a ocakavané
trzby. Rozpocty (ale aj ciele) byvaju
obvykle rozvrhnuté do kratSich obdobi.
V zaujme  prehladnejsieho  sledovania
a stanovenia odchylok od planu, z dovodu,
aby destinacia mohla vcas reagovat na
nepredvidané udalosti.

Popis sposobu realizacie kontroly, casového
intervalu, vyhodnocovania vysledkov
plnenia jednotlivych cielov

Doplnenie marketingového planu o vysledky
vyskumu, vykazy, organizacné schémy,
navrhy a atd’.

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Oeconomica, 2005. 208 s. ISBN 80-245-0902-4

44



5.3.8 Kontrola

Ktoré nase produkty su
najziskovejsie? Su nejaké
nase produkty stratové?

oOO

VY a/\ "
W

—

V zaujme efektivnosti nastavenej marketingovej politiky je nevyhnutné
konfrontovat’" vynaloZzené zdroje 2° s prinosmi v otazke produktov, regionov,
spotrebitelskych segmentov, distribucnych ciest.

5.3.9 Vyprofilovanie destindcie

Mdme nejaké atrakcie alebo
produkty s nadregiondlnym

oOO

y . W W vyznamom?
iy a/,«y
W e
A o
= A

—

V prostredi medziregionalnej konkurencie je nutné, aby sa destinacia
vyprofilovala a upozornila na vynimocné produkty a sluzby, ktoré ponuka turistom.
Existuje sposob, ako sUcasne zvysit' prestiz regionalnych vyrobkov, sluzieb aj regionu
ako celku. SlUzi ako propagacia pre region, vyrobky a sluzby a zapaja miestnych
obyvatelov do tvorby pridanej hodnoty na Gzemi. Tymto spésobom je realizacia
regionalnej znacky, ktoru bliZsie popisujeme v PRAKTICKEJ CASTI ako Opatrenie 10.

5.3.10 Profil turistu

Kto je nds navstevnik? Kedy
nakupuje? Ako nakupuje?
Kde nakupuje? V akom

oQO

- #‘ - mnoZstve nakupuje? Ako
!‘k — = "a ¢asto nakupuje?
[ O
= "'L ——
-

Statistické (daje cestovného ruchu sledujl pocet turistov, nie viak ich profil.
Bez toho, aby sme dokonale poznali cestovatelské navyky turistov, vsak nedokazeme
optimalne zacielit’ propagacné aktivity. Ziskanie nového zakaznika je patkrat drahsie
nez starostlivost’ o existujuceho a preto by destinacia mala Specialnu pozornost
venovat' pravidelnym navstevnikom. Navyse ,sStamgasti“ maju sklon stravit
v destinacii viac Casu a teda utratit’ aj viac penazi. Vyhoviet vsetkym zakaznikom je
samozrejme nerealne, ale Uspesna destinacia si dokaze ,,vychovat“ skupinu stalych

26 financné zdroje, ale aj akékolvek Usilie
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navstevnikov, ktori sa budu podielat’ na podstatnej Casti zisku. Aj tu plati Paretovo
pravidlo, ze 20 % zakaznikov vytvara 80 % zisku.

Pre celkové prijmy z CR nie je dolezité len to, kolko turistov pride, ale
predovsetkym to, kolko min( a o robia. Jednotlivé segmenty sa vyznacuju rozlicnou
mierou lukrativnosti. Napriklad tranzit polskych turistov cez SR do Talianska alebo
navstevy ceskych a madarskych turistov u svojich znamych na Slovensku su pre
cestovny ruch nasej krajiny zaujimavé menej ako kupelnictvo, kongresova turistika
a lyzovacka spojena s pobytom v horach.

Marginalizovanym regiénom Slovenska situaciu stazuje aj fakt, zZe ich silnymi
strankami disponuju aj susedné destinacie (a ¢o viac, maju vybudovanu potrebnu
infrastruktlru, vyvijaja intenzivny marketing a maju vyhodnejsiu polohu). Riesenim
pre NRO by boli napr. vikendové cesty s dorazom na organizovanie pravidelnych
sportovych, kulturnych, spolocenskych a inych podujati na prilakanie kratkodobych
navstevnikov najma z okolitych miest a obci. Sucasné trendy hovoria o raste zaujmu
o prediZené vikendy, predovietkym wellness a kiipelné pobyty.

Podla zlavového portalu ZlavaDna ich maju v oblube nielen seniori, ale aj
mlada generacia. Najlacnejsi pobyt s lieCebnymi procedurami stoji 109 eur a v cene
je pobyt pre jednu osobu na tri noci s plnou penziou.?’” Navstevnikov najviac lakaju
pred(Zené vikendy v pripade, Ze sviatok pripadd na piatok alebo pondelok, v tom
pripade je kapacita hotelov naplnena na maximum v 75 % pripadoch. O wellness
pobyty je najvacsi na jesen, ked sa este neda lyzovat’ a na jar (turisti si radi spajaju
lyzovacku s wellness pobytom).

SIESTA CAST
6. Zostavenie turistickej ponuky

Z praxe cestovného ruchu mozZeme odpozorovat niekolko opakujlcich sa
pricin, preco je jedna destinacia Uspesna, a druha zapasi s nizkym zaujmom turistov.
Takmer vsetky sa urcitym sposobom tykaju povahy turistickej ponuky:

e ponuka sa ni¢im neodlisuje - turista ju vnima ako priemernu a uprednostnuje
blizie a lacnejSie moznosti (odpori¢ame zrealizovat podrobny audit
jedinecnosti Uzemia a pouzivat' tieto zistenia ako propagacné argumenty),

e ponuka nedava dostatocny impulz k navsteve - turista navstevu odlozi na
neskor alebo nepride vobec (navrhujeme zaradenie sekcie ,,TOP 5 dovodov,
preco navstivit’ prave ...“ na webové sidlo destinacie),

e ponuka je prilis abstraktna - turista nema konkrétnu predstavu o moznostiach
travenia Casu v destinacii a preto ju vnima ako rizikov( (vhodné je vybavit
webové sidlo prepracovanymi tipmi na vylety a moznostami poskytovanych
sluzieb CR),

e ponuka nie je spristupnena - turistické atraktivity, ktoré nie su spristupnené,
turisti vnimaju len ako encyklopedicku informaciu (odpori¢ame prehodnotit’

27 http://cestovanie.pravda.sk/cestovny-ruch/clanok/346576-kupelne-a-wellness-pobyty-su-coraz-
popularnejsie/
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otvaracie hodiny, moznosti parkovania, mimoriadne autobusové linky a
vizualne sprehladnit’ znacenie),?

e ponuka nie je komplexna - ak destinacia neponuka doplnkové sluzby, turista
sa v nej zdrzi len minimalny ¢as a minie len minimum prostriedkov (rieSenim
je ponuka komplexného suboru sluzieb, ktoré navstevnikom zjednodusuju
a sprijemnuju pohyb po destinacii).?

6.1 Model turistickej ponuky

Zostavenie turistickej ponuky spociva v spojeni najsilnejsich stranok destinacie
(vyplyvaju z analyzy SWOT) do komplexnych produktov CR.

Analyza SWOT je osvedc¢enym a jednoduchym nastrojom identifikacie klucovych
faktorov, ktoré ovplyvnuju postavenie podniku na trhu.

Silné stranky su tie, ktoré prinasaju vyhody navstevnikom aj podniku. SU to
interné faktory, ktoré je mozné pouzit' na urcenie konkurencnej vyhody.

Slabé stranky su tie oblasti, ktoré destinacia nerobi idealne alebo tie, v ktorych
je konkurencia lepsia.

Prilezitosti su tie faktory, ktoré mozu zvysit dopyt a lepsSie uspokojit
navstevnikov.

Hrozby su skutocnosti, trendy a udalosti, ktoré by mohli znizit dopyt alebo
zapricinit’ nespokojnost’ navstevnikov.

Jednotlivé casti ponuky destinacie by mali byt zastresené spolocnym heslom,
sloganom, dizajnom, logom. Riadiaci subjekt by mal destinaciu chapat’ ako produkt
a turistom co najviac ulahcit’ a sprijemnit’ jeho ,,pouzivanie®.

Turistické atraktivity, ktoré nie su
primerane spristupnené, turista vnima len
ako encyklopedicku informaciu.

28 Neoddelitelnou sGCastou pristupnosti turistickych cielov je aj flexibilita a Ustretovost
poskytovatelov sluzieb - mimoriadne dolezity je komfort turistov (dostatocny pocet laviciek,
odpocivadiel a odpadovych kosov

2 Sjetovanie je vhodné nielen pre subjekty sikromného sektora, ale aj pre aktérov verejného sektora
(napr. obecny Urad s prevadzkovatelmi turistickych atrakcii v regione moézu vytvorit vernostny
program pre turistov, ktory zvysuje pravdepodobnost’ opatovnej navstevy destinacie)
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/- produkty CR
« turistické aktivity
« sprievodcovia CR

primarna
turisticka
ponuka

specifické
sluzby

odvodena
turisticka
ponuka

specifické
predmety

« ubytovanie

« stravovanie

« doprava

« infrastruktdra

« informacny systém

emobilné aplikacie (QR
kody, BeeTaggy)

«knihy

sturisticke baliky Sité na «tlacoviny
mieru «digitalne dokumenty
ohry

espomienkové predmety

Obr: €. 8: Model turistickej ponuky v destindcii CR

6.1.1 Produkty CR

Navrhnuté produkty CR musia vhodne zapadnut’ do konceptu Uzemia a prispievat
k jeho rozvoju. Chrbticovym produktom CR si preto aktivity a miesta, ktoré
preferuje hlavna cielova skupina turistov. Z vybranych produktov CR sa vytvoria
kompletné navrhy 1-dnovych, 2-dnovych, 3-dnovych programov pre turistov, akysi
snavod na pouzitie destinacie“ s podrobnym casovym harmonogramom
a kombinaciou miest / zariadeni / atraktivit, ktoré by mohli turisti navstivit' (tGto
myslienku podporuje Opatrenie 2 v PRAKTICKEJ CASTI). K samotnej destinacii treba
pristupovat’ ako k produktu, ktory sa ponuka na trhu, pricom je vyhodné riadit' sa
zasadou ,,lenivého spotrebitela®, ktora priniesla vizionarovi pocitacovému priemyslu
Stevemu Jobsovi bohatstvo. Ked' uvadzal na trh svoj iPod, MP3 boli uz ,,zabehnuté“
a anticipoval, Ze ani spotrebitelia ani konkurenti nebudu vidiet' rozdiel medzi iPodom
a MP3 a rozhodol sa svoje zariadenie uviest' ako ,,1 000 piesni vo vasom vrecku*
namiesto ,,1 GB Ulozného priestoru vo vasej MP3“.

— Zazitkové trasy
a) botanicka
b) historicka
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c) kultiurna

d) gastronomicka
e) geologicka

f) ornitologicka

Naucné trasy
a) pesie

b) cyklistické
c) vodacke

d) pre bezkarov

Zaujimavé tipy na turistické aktivity

D OoOnN T w
N N T N

—h
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Hippoturistika - Trasy rozneho rozsahu, napr. formou viacdnovych vyletov so
sprievodcom / bez sprievodcu, podla moznosti spojenych so stanovackou,
ktorym moéze predchadzat’ jazdecky kurz na eurdpskych konoch a anglickych
sedlach.

Jazda motoracikom - Nostalgické jazdy historickymi vlacikmi na pravidelnej
baze alebo zazitkové jazdy pre uzavretu spolocnosti (v pripade dostatocného
poCtu zUcastnenych mozno k voznu pripojit barovy vozen s ponukou
capovaného piva, nealkoholickych napojov a jedla vo forme studeného
bufetu) s moznost'ou individualnych tras a terminov odchodu. Trasa jazdy by
mala mapovat atraktivhe miesta s celorocnou navstevnost'ou (kultdrno-
historické pamiatky, skanzeny, zricaniny, pivovary a pod.)

Polovnicky turizmus - Sprevadzané pozorovanie zveri v jej prirodzenom
prostredi odporicame propagovat’ ako idealny sposob psychickej regeneracie,
rozptylenia a spoznavanie novych druhov zveri, spojené s moznostou
fotografovania a filmovania.

Avioturizmus (vtaci turizmus) - Pozorovanie vtakov pod vedenim skiseného
zoologa je aktivita vyhladavana predovsetkym tzv. ekoturistami. Vhodné su
oblasti s vyskytom vtakov typickych pre danu oblast (izotopy), sutoky riek
(vodné vtactvo) Moze sa spojit’ s vyrobou a vyvesovanim vtacich budok a
prikrmovanim vtactva v zime. Prehlad vhodnych lokalit je uvedeny na
webstranke www.birdwatching.sk ,,Kam za vtakmi na Slovensku*.

Vinny turizmus - Hoci z kvantitativneho hladiska tito turisti nepredstavuju
vyznamny segment, sU vsak solventnejsi nez bezni turisti. Odporiacame tvorit
balicky s ubytovanim v hoteloch a penziénoch, prehliadkami miest s akcentom
na vyrobu vina a vinnou tour po vinarstvach s prehliadkou a degustaciou:
ochutnavky vin,

dni otvorenych pivnic a vinohradov,

vinne trhy,

vinne cesty,

zajazdy k vinohradom pre firmy (manazérske zajazdy, VIP eventy),
doplnkové vinne produkty a sluzby (vinna kozmetika, vinne zabaly, vinne
kapele).

Putovanie po stopach vyznamnych osobnosti - Tematicky zamerané zajazdy
s mapovanim zivota od rodného domu az po cintorin, kde je regionalne
vyznamna osobnost’ pochovana.
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e Etnoturistika - Zvysuje atraktivitu celého regionu a preto odporucame
zaclenit' kultdrne, historické, umelecké a remeselné tradicie do balika
produktov CR. Idealna je cezhranicna spolupraca s Mad'arskom so spolocnou
organizaciou, pripravou, propagaciou, technickym zabezpecenim
a realizaciou a odpori¢ame nadviazat’ spolupracu osvetovych stredisk a obci,
regionalnych organizacii, zdruzeni, marketingovych manazérov hotelov
a penzionov, CK a TIK, organizacii a zdruzeni vo vytvarani podmienok na
pravidelnl vymenu a prezentaciu aktivit.

a) vystUpenia historicko-umeleckych sUborov (historické vyjavy zo Zivota

Slovakov, autentické priadky, svadby, topenie Moreny a pod.)

folklorne festivaly

vystavy remeselnikov s ukazkami vyroby

ochutnavky typickych miestnych jedal (sut'aZe vo vareni/jedeni)

zapojenie historickych prvkov mody do sucasného stylu obliekania

Skanzeny - Muzea ludovej architektUry v prirode odporicame turistom

prezentovat ako ,,vylet do minulosti“ formou prehliadky obytnych domov,

hospodarskych budov, verejnych budov (kostol, hostinec) s povodnym
zariadenim. pracovnych nastrojov, mlynov, zariadenych domcekov,
kostolikov. Takéto atrakcie je vhodné doplnit’ o prehliadky dobovych Cinnosti

(kosenie, hrabanie, mletie muaky, kovanie nastrojov) s moznostou pre

navstevnikov zapojit’ sa a prace si vyskusat.

e Pamatné izby (domy) - expozicie zo zivota historickych osobnosti kulturno-
spoloCenského zivota regionu v sprave obce, vacSinou tiez prepojené
s vidieckymi muzeami

e Tvorivé remeselné dielne - Idealne v mimosezonnom obdobi a v pripade
nepriazne pocasia (napr. tkanie, farbenie platna, malovanie ikon, rezbarske,
drevorytecké, kozusnicke workshopy, vyroba ludovych nastrojov spojena
s hranim na nich, a pod.),

e Adopcie stromov - Vysadba prisposobena poveternostnym podmienkam
arocnému obdobiu s vytvorenou ponukou na webovej stranke, kde si
zaujemcovia vyberl miesto a druh stromu a zaplatia adopcny poplatok,
ziskaju certifikdt o adopcii, tabulku na oznacCenie stromu s menom
adoptivneho rodic¢a / rodiny (mena / meno bude uvedené aj v mape), koliky
na upevnenie stromu a pociatoc¢nu zalievku.

e Fototurizmus - Tento segment nie je v sucasnosti na Slovensku rozvinuty a do
svojho portfélia ho nezahrnula ani jedna CK. Je vsak vynikajlcou propagacnou
aj ekonomickou prilezitostou, doplnujlucou napr. pesiu turistiku
a cykloturistiku. Moze vyvolat zaujem aj zo zahranicia. Potrebni si skoleni
sprievodcovia, ktori dovedu zaujemcov na fotograficky atraktivne miesta.

e Psychicka regeneracia - V sucasnosti turisti vyhladavaju miesta ticha
a samoty pre moznosti kratkodobej dusevnej regeneracie. V priebehu dvoch
dni v specialne upravenom prostredi v prirode, bez pristupu civilizacie,
podstupujl tzv. ,,psychickld ocistu®.

O

D o n
N N -

Ubytovanie, stravovanie

Odporucame zrealizovat audit ubytovacich zariadeni okresu (hotely,
penziony, kempy, chatové osady, turistické ubytovne, ostatné hromadné ubytovacie
zariadenia, atd.) a audit stravovacich zariadeni (pocet, kvalita, vypocet
regionalnych sSpecialit, ktoré mo0Zu navstevnici ochutnat) i aktualnych
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gastronomickych podujati. Vyhodné cenové podmienky ubytovacich a stravovacich
sluzieb v NRO vytvaraju idealne podmienky na rozvoj obchodného a kongresového
turizmu (pracovné sustredenia, seminare, skolenia, kolokvia, okruhle stoly) aj pre
zaujemcov zo vzdialenejsich regionov. Ubytovacim zariadeniam ,,nahrava do kariet“
aj globalny trend setrenia firiem na sluzobnych cestach.

Doprava

Navrhujeme zhotovit’ popis pristupnosti turistickych bodov a stav spoluprace
s dopravnymi spolocnostami.

Turisticka infrastruktara

Infrastruktura cielovych miest je v nevyhovujlca, casto absentuje ,,navod na
pouzitie destinacie® (turistické znacenie, informacie, mapy s vyznacenymi bodmi
turistického zaujmu atd’.). Vacsinou je hlavnou pricinou, preco sa turisti destinacii
vyhybaju.

Informacny a rezervacny systém

Turistické informacné centra moZu vyznamnou mierou pomoct zvysovat
povedomie o existencii destinacie, preto odporucame nadviazat’ Uzku spolupracu
a pravidelne do nich umiestnovat’ propagacné materialy.

Mobilné aplikacie

Vyuzitie modernych mobilnych technolégii na zvySovanie navstevnosti
a predlzenie pobytu navstevnikov na Uzemi destinacie priblizujeme v ramci
Opatrenia 8 v ramci PRAKTICKEJ CASTI.

Turistické baliky sité na mieru

Turistické baliky Sité na mieru prinasaju prospech vsetkym zUcastnenym
aktérom. Pre turistu znamenaju vacsie pohodlie (Uspora Casu) a nizsiu cenu (Uspory
z rozsahu) - balicky su lacnejsie ako na mieru pripraveny pobyt, garancia kvality
sluzieb za vopred znamu cenu. Pre destinaciu predstavuju podporu predaja vyuzitim
existujlcich sluzieb a moznost rozsirenia aktualneho spektra sluzieb.

Specifické predmety

a) knihy

b) tlacoviny

c) digitalne dokumenty
d) spolocenské hry

)

e) spomienkové predmety
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SIEDMA CAST
7. Informacény a rezervacny systém

Informacny systém je nastrojom propagacie destinacie a jeho okolia
a zvysovania informovanosti  navstevnikov. Pomaha vytvarat vztah k
destinacii, prezentuje ponUkané atraktivity, produkty a sluzby a taktiez umoznuje
rezervaciu sluzieb. Odporic¢ame vyuzit moznosti krizovej propagacie informacnych
nosicov, ktoré by mali automaticky poskytovat navrhy a odkazy na podobné
turistické atraktivity a atrakcie v ramci destinacie.

datové nosice printové
(CD, DVD) materialy
terénne
znacenie Beetagg
TIC,
navstevnicke QR kody
centra

Informacny

o a | mobilné

b dl - )

webove sidlo rezervacny ;ﬁ aplikacie
system

Obr. €. 9: Informacny a rezervacny systém destindcie

7.1 Webové sidlo

Destinacia CR, ktora nema kvalitné webové sidlo, zlyhava uz hned’' v prvom bode
produktového retazca sluzieb, vo faze oboznamovania sa s cielovym miestom.
Odporucanie blizsie popisujeme v PRAKTICKEJ CASTI ako Opatrenie 7. Dostatocnu
pozornost' treba venovat rezidentom, ktori su nedelitelnou sucastou destinacie
a vyuzivaju ponuku CR na jej Uzemi podobne ako turisti. Kazdodennu navstevnost’
webového sidla velmi dobre zabezpecCuje jeho periodické ,zasobovanie*
informaciami periodického charakteru (zaujimavé fakty na kazdy den, dolezité
vyrocCia, kalendar podujati). Velkym plusom je zapajanie pouzivatelov napr. formou
vedomostnych testov typu ,,Ako dobre poznate Svidnik?“.

7.2 Informacné panely

Neoddelitelna sicast’ naucnych chodnikov, vyhliadkovych a poznavacich okruhov
umiestnovana k vyznamnym turistickym cielom, na miesta sUstredenia navstevnikov
(dopravné terminaly, pesie zony). Poloha a dizajn nesmu( vizualne narusat’ vzhlad
miesta a mali by byt odolné voci vplyvom pocasia a pripadnému vandalizmu (tuto
funkciu plnia odolné plasty). Klicové je vyvazenie pomeru obrazkov a textov, text
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nesmie byt priliS odborny a mal by prepojovat obrazkovlu cast' s javmi v okolitej
krajine. Turistov na paneloch najviac zaujimaju pribehy krajiny, miestnych
obyvatelov a miestnych produktov, miestne legendy a povesti.

7.3 TIC

SU chrbtovou kostou informacného systému. Riadiaci subjekt destinacie
prerokuje s prevadzkovatelom TIC sposoby vzajomnej spoluprace, zasobi TIC
informacnymi materialmi o destinacii (brozdry, mapy, letaky) a popisy produktov
destinacie odovzda pracovnikom TIC kontakty pre zaistenie sluzieb destinacie
s casovymi moznostami. Aktualna situacia poukazuje na to, ze propagacna aktivita
TIC je v sUcasnosti nedostatocna (slaby vyber pohladnic, materialov, Castokrat
ponukaju len magnetky). Na druhej strane, podnikatelia maju slaby zaujem o ponuku
svojich produktov a podujati, sluzieb (ktoré su casto velmi zaujimavé a cenovo
vyhodné) v turistickych informacnych centrach. Spolupraca TIC a oblastnych
organizacii CR ma priestor na zlepsenie.

7.4 Turistické znacenie

Turistické znacky, smerovky, miestopisné tabulky, smerovniky a znackovacie koly
ulahéujl turistom orientaciu v teréne. MSVVS SR na zaklade zmluvy &. 0291/2017
o poskytnuti dotacie rozpoctu prostrednictvom rozpoctu Ministerstva skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu Slovenskej republiky pre oblast’ Sportu poskytlo Slovenskému klubu
turistov dotaciu 94 000 EUR. Z tychto prostriedkov je mozné financovat' znacenie
turistickych chodnikov. Vo vranovskom a svidnickom okrese je tato Ccinnost
v kompetencii Klubu slovenskych turistov OPAL Vranov nad Toplou a Klubu
slovenskych turistov Beskyd Svidnik.

7.5 Datoveé nosice
Optické média (bezplatné prezentacné DVD) je vhodné umiestnovat pre
zaujemcov do TIC. Tvorba propagacnych DVD nosicov je podporovana z IROP.3°

7.6 On-line informacny systém

Interaktivna mobilna forma naucnych tabul dopliuje v teréne klasické tabule o
tabulku s kodom (tzv. tagglist), ktory pomocou dvojrozmerného Ciarového kédu (tzv.
taggu) presmeruje na webovu adresu a stiahne pozadovany obsah. BeeTagg je
lokalna kontextova sluzba, technolodgia interaktivneho prepojenia mobilnych
zariadeni s internetom, vytvarajlca virtualne naucné trasy a prehliadkové trasy
s prepojenim stanovisk. Funguje na principe nasnimania tzv. BeeTagg kodu sa
aktivuje prepojenie na urcitu webovu stranku alebo odoslanie obrazovej, resp.
textovej informacie na displej mobilného telefonu, ktoré sa vztahuju ku
konkrétnemu miestu.
) nesposobuje vizualne znecistenie krajiny
nahradza sprievodcu CR
moze byt lahko aktualizovana
moZe sa prisposobit’ pouzivatelom podla segmentu (deti, dospeli, odbornici)
nevyzaduje vysoké naklady
staci aj mobilny telefon bez fotoaparatu

DO N T Y
N N

—h
N—

30 PO 3: Mobilizacia kreativneho potencialu v regionoch
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g) pomocou serveru Taggmanager je mozné zistit, kolko o0s6b s pomocou
mobilného zariadenia navstivilo webovu stranku a aky druh softvéru k prekliku
pouzilo

7.7 QR kéd (Quick Response, rychla odozva)

Dvojrozmerny cCiarovy kod, ktory sa zosnima kamerou alebo fotoaparatom na
mobilnom zariadeni a softvér dekoduje textovl / obrazovl informaciu z kédu. Tuto
aplikaciu je mozné financovat’ v ramci dotacnych programov MDV SR.

7.8 Mobilné aplikacie stimulujuce navstevnost’
Odporucanie priblizujeme v PRAKTICKEJ CASTI ako Opatrenie 8.

7.9 Rezervacné systémy

Systémy umoznujlce zarezervovanie Ci zakUpenie si sluzby (ubytovanie,
stravovanie, doprava a iné) s Casovym predstihom a zvycajne za znizenU cenu
prevadzkovatelom slUzia ako distribucny a informacny kanal ich produktov a zaroven
pomahajl zvysovat’ vytazenost kapacit. V sucasnosti existuje viacero rozsirenych
webovych rezervacnych systémov, do ktorych sa moézu prevadzkovatelia zapojit. No
subjekty si mozu vytvorit’ svoj vlastny nastroj, ¢i uz online, alebo offline. OCR mézu
prostrednictvom systému ponUkat’ svoje komplexné baliky sluzieb.

OSMA CAST

8. Propagacia

Obr. €. 10: Marketingovy komunikacny mix destindcie

Pri zostavovani marketingového mixu sa odporuca zabezpedit' integrované
pokrytie vsetkych informacnych kanalov, znazornenych na Obr. ¢. 10
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U¢&inna propagacia moze premenit’
zaujemcov na navstevnikov

a prilezitostnych navstevnikov na

»,Stamgastov®.

8.1 Weboveé sidlo

Webové sidlo destinacie povazujeme za jej ,,vykladna skrinu“. Malo by obsahovat’
prehladny zoznam vsetkych aktivit a atraktivit Uzemia, kalendar akcii, kvalitné
fotografie, podrobné mapy cyklotras, peSich tras, hippotras, informacie
o ubytovacich a stravovacich zariadeniach, odkazy na internetové stranky TIC, obci,
miest a atraktivit, virtualnu prehliadku turistickych cielov, prepojenie na webové
sidlo prislusnej OOCR a prepojenie na facebookovu stranku okresu. Informacie na
webovom sidle su k dispozicii 24 hodin denne, je ekonomicky vyhodné, ¢asovo
flexibilné, ponika moznost okamzitej spatnej vazby a zacielenia marketingového
produktu a umoznuje pravidelny kontakt s navstevnikmi (napr. prehladom najblizsich
podujati). Odporicame prikladat velkl pozornost internetovym diskusiam a
bezprostrednym reakciam navstevnikov. Poskytuju vzacnu moznost’ poucit’ sa z chyb
a identifikovat’ oblasti, v ktorych turisti destinaciu vnimaju ako Uspesnu. V podstate
ide o bezplatny marketingovy prieskum. Naaranzované referencie na oficialnych
webstrankach v superlativoch posobia neprirodzene a sl pre potencialnych
zakaznikov nedoveryhodné a prax ukazuje, Ze zaujemcovia sovela vacsou
pravdepodobnost'ou uveria referenciam od ,,beznych (udi“.

Poziadavky na webové sidlo:
- obsah - kvalitny, atraktivny a aktualizovany
- dizajn - atraktivny, multimedialny
- jazyk - min. 2 jazykové mutacie (v zavislosti od cielovych trhov a destinacie)
- vysoka pozicia vo vyhladavacoch (poziciu automaticky zvysuje videoobsah)
- prepojenie na webovl stranku KOCR, OOCR, facebookov( stranku
- interaktivita (on-line rezervacny systém ubytovania, prepojenie webstranky
so socialnymi sietami)

8.2 Ucty na socialnych siet'ach

Internetové socialne siete (Facebook, Instagram, Whatsaap, Google+, Twitter
a iné) priniesli novl komunikacnl Uroven s existujucimi aj potencialnymi klientmi,
ktora funguje na principe spontannosti, zvedavosti a interaktivity. Odporiucame
velkl pozornost venovat reakciam turistov na socialnych sietach, pretoze su
vzacnym zdrojom marketingovych informacii. Poskytovatelia sluzieb dostavaju
vd’aka nim spatnd vazbu ohladom toho, ¢o sa robi zle, s ¢im s navstevnici nespokojni
a co naopak ocenuji. Tato forma monitorovania je lacnejsia a Ucinnejsia ako
dotaznikové prieskumy. Odporucanou sucastou napr. facebookového uctu su
cestovatelské blogy, pretoze na potencialnych navstevnikov posobia omnoho
doveryhodnejsie ako oficialny obsah na firemnej webstranke (maju meno, fotografiu,
definované zaujmy a osobné udaje). Instagram umoznuje prevadzkovatelom
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vytvorenie Specialneho oznacenia, tzv. ,hashtaggu“ (#mojadestinacia), ktory
propaguje vyhradne ich atrakciu.

8.3 Prezentacia na Youtube
Zverejnovanie videi na kanale YouTube je typické nizkou cenou, aktivnym
publikom, presnym cielenim a video zostava aj po kampani online na kanali. Je
mozné ho nasledne prepojit’ s ostatnymi webovymi kanalmi (socialne siete, webové
sidlo) a zvysit' tak jeho rozsirenie.

8.4 Videomaterialy
Na webovom sidle odporucame zverejiovat videa z akcii, reportaze
a rozhovory. U&innym propagaénym nastrojom by mohlo byt angaZovanie znamej
osobnosti nadregionalneho vyznamu (idealne pochadzajlicej z okresu, ale nie je to
podmienkou) ktora by v kratkom videu uverejnenom na webovom sidle porozpravala
o svojich oblubenych miestach.

8.5 Tlacoviny a brozury

Printové materialy odporicame ponuUkat’ v muzeach a TIC. Prax CR dokazuje, ze
turisti s nakloneni navstivit aj turisticky menej atraktivne destinacie, ak sa
k danému miestu viaze putavy pribeh. Odpori¢ame preto zostavit tzv. pribehovy
bedeker, ktory na baze povesti a legiend pomoze vyprofilovat destinaciu pomocou
pribehov, tykajlcich sa historickych, kultirnych pamiatok a zemepisnych oblasti na
Uzemi okresu. Opatrenie bliZSie popisujeme v Prilohe €. 3 (Opatrenie €. 4).

8.6 Maskot

Interpretacny a vzdelavaci nastroj v podobe Stylizovanej postavy predstavuje
efektivny marketingovy nastroj urc¢eny na sprostredkovanie kontaktu medzi cielovym
miestom a navstevnikmi neformalnou formou.

8.7 Virtualne a webové prehliadky
Tieto systémy umoznuju navstevnikovi preniest sa do cielového miesta a ,na
vlastné oci“ si prezriet ponUkané lokality.

8.8 Sut'aze

Udrziavanie kontaktu s detskymi navstevnikmi odporicame realizovat formou
sitaZi pre Ziakov ZS a SS. Skolaci si vypracovanim vyskumného, rozvojového alebo
dokumentacného projektu mozu budovat’ pozitivny vzt'ah k destinacii, ktora sa tymto
sposobom zviditelnuje.

8.9 Regionalna znacka

Vytvorenie regionalnej znacky ma potencial vzajomnou spolupracou prispievat’
k rozvoju CR ak tvorbe pridanej hodnoty k regidne. Iniciatormi by mali byt
obcianske zdruzenia na Uzemi. Regionalna znacka podporuje miestnych producentov
a poskytovatelov sluzieb (zivnostnikov, MSP, polnohospodarov) a turistom skvalitnuje
rekreacny zazitok a pomaha rozpoznat kvalitné miestne produkty a sluzby, ich
jedinecnost’ a prostrednictvom nich aj jedinecnost’ regionu, garantuje povod vyrobku
v regione, Setrnost’ vyrobcu k zivotnému prostrediu, kvalitu a priamu nadvaznost
cinnosti v danom Uzemi. Jej podstatu tvori logo a komplex Specifickych zasad,
kritérii kvality a jedinecCnosti. Predajna regionalnych produktov by mohla zaroven
slzit' ako TIC. Budu ho vyuzivat miestne sluzby a produkty, napr. vino, med,
medovina, pecivo.
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8.10 Dobré meno destinacie

Velmi vyznamnou (a casto podcenovanou) fazou dovolenky je obdobie pred
odjazdom na miesto urcenia, planovanie. Turista je plny ocakavania, sniva
o miestach, zazitkoch, dobrodruzstvach a spomienkach, ktoré si odnesie. Ak je vsak
realita v rozpore so slubmi, turista zostane rozc¢arovany a je takmer isté, Ze si tento
negativny zazitok nenecha pre seba. Turistov najviac irituje cielavedomé zavadzanie
poskytovatelov sluzieb (najma nizsi rozsah a kvalita poskytovanych sluzieb nez bolo
slUbené), neochotny a arogantny personal a nepomer ceny a kvality (prehnané
parkovné poplatky pri turistickych atrakciach, vysoké poplatky za pouzitie WC a
pod.)3!

8.11 Humor, kreativita

Cestovny ruch je ,obchod semociami“ ajednym z tajomstiev oblUbenych
destinacii je ich schopnost’ oslovit emocionalne vnimanie navstevnika. Popularnymi
miestami turistického zaujmu su pouli¢né sochy, stvarnujlce ludské postavy alebo
zvierata. Turisti sa pri nich radi fotografuju a publikuju fotografie na socialnych
sietach, ¢im sa stavaju neplatenymi propagatormi miesta. Mimoriadne osved¢enym
faktorom propagacie je humor a kreativita. Opatrenie 6 v PRAKTICKEJ CASTI tento
poznatok priblizuje blizsSie.

DEVIATA CAST

9. Riadenie a spolupraca

Destinacia CR je zlozity mechanizmus a jej Uspech na vplyvu zavisi od vsetkych
jej aktérov. Marginalizované regiény musia vyvinat intenzivnejsie Usilie pri tvorbe
produktov, aby pritiahli zaujem turistov (nevyhnutnost'ou je komplexnost’ produktov,
vysoka miera pohodlia a cenova vyhoda oproti samostatne stojacim komponentom
balicka). Na tvorbe balikov sluzieb sa podielaju viaceré subjekty. Prax CR vsak
ukazuje chronickl neochotu aktérov CR spolupracovat’ na fungovani destinacie ako
celku, ¢i dokonca ich superenie. Tato nevyhoda sa pri dobrej voli vsetkych
zainteresovanych moze stat vyhodou, pretoze v uzsich kolektivoch je spolupraca
vyrazne lepsia.

Nasledovny text zjednodusene priblizuje klucové ulohy jednotlivych aktérov CR
na Uzemi okresu:

e OOCR - kontinualne pracovat na zatraktivneni ponuky CR v Uzemi svojej
posobnosti a ,,predavat’ destinaciu“

e MAS - aktivne sa podielat’ na rozvoji jednotlivych aktivit v Uzkom spojeni
s obecnou samospravou

e TIC - Uzko spolupracovat so samospravou a OCR pri aktualizovani,
skvalitnovani a rozsirovani ponuky produktov a sluzieb

e Krajsky urad a obecné samospravy - financovat' rozvoj CR, starostlivost
o infrastruktaru

3 Prevadzkovatelia argumentuju vySkou nakladov (vstupné, prevadzkové, rezijné naklady) a su to
opodstatnené argumenty. Turisti prichadza do destinacie s vedomim, Ze sluzby a zazitky nie su
zadarmo. Na okaté ,,zdieranie“ s vsak vyslovene alergicki.
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e Miestni podnikatelia (hnaci motor destinacie) - vzajomna systematicka
spolupraca, spolupraca s obcami, idealne vytvorit profesijné zdruZenie
miestnych podnikatelov (su aktivnejsi, lepSie rozumeju potrebam turistov
a myslia ekonomicky), v ramci ktorého by sa diskutovali ponuky na existujuce
navstevnicke toky a dochadzalo by k sietovaniu ponuky, poskytovaniu
metodickej pomoci a podpory autenticity drobnej ponuky. Odporucame
zaviest do praxe rekomendacny systém dodavatelov a odberatelov okresu,
ktory pomoze podnikatelskym subjektom identifikovat optimalnych
obchodnych partnerov a zvysit' tak tvorbu pridanej hodnoty na Uzemi okresu.
Toto opatrenie blizsSie popisujeme v Prilohe ¢. 3 (Opatrenie ¢. 1).

e Poskytovatelia sluZieb - neustale pracovat’ na profesijnom raste (odporiucame
skoncipovat’ prirucku pre podnikatelov v CR, ktora by im poskytla potrebné
know-how z oblasti vedenia podniku, marketingu a kooperacnych vztahov -
blizSie informacie poskytuje PRAKTICKA CAST v ramci Opatrenia 3),
zuzitkovanie prilezitosti a vylepsenie konkurencnej vyhody v sebe inkorporuje
regionalna karta. Tento osvedceny nastroj rozvoja CR destinacie umoznujice
drzitelovi Usporu za ubytovanie, hradenie vstupov, sluzieb, nakup suvenirov
apod. Ma potencial zvysit pocet dni stravenych v destinacii aj
pravdepodobnost’ opatovnej navstevy, takze vzhladom na UspesnU prax
viacerych destinacii ju mozeme odporucit (opatrenie bliZzsie popisujeme
v PRAKTICKEJ CASTI ako Opatrenie 10).

e Miestni remeselnici (pratikari, rezbari, hrnciari, drotari a pod.) - aktivne sa
zapajat do aktivit okresu v ramci kulturnych podujati a zorganizovat' sa pod
regionalnou znackou

e Turistické kluby a iné zaujmové zdruzenie - specifické funkcie ako napr.
znadit’ turistické trasy a vytvarat’ orientacné mapy Uzemia.

Spolocnym poslanim aktérov CR je udrziavanie bezproblémového a atraktivneho
retazca sluzieb v destinacii, pricom sila retazca spociva v jeho najslabsom clanku.
Vztah s navstevnikmi treba budovat’ dlho pred ich prichodom a mat na pamati, ze
vztah ,,navstevnik - destinacia“ nekonc¢i odchodom navstevnika z destinacie. Na
prvom mieste - nazvime ho ,,navstevnickeho diagramu“ (Obr. ¢. 11) sU informacie.
Predstavuju zdroj pre rozhodovanie potencialneho turistu o vybere cielového miesta.
Ak destinacia uz v tomto bode ponlUkne potencialnemu turistovi maximalny stupen
pohodlia, bude viac nakloneny k jej navsteve, pretoze vie, o moze ocakavat’ a riziko
neprijemnych prekvapeni priamo na mieste je minimalne. Odporucame preto
skoncipovat’ prirucku s kompletnymi navrhmi turistickych programov formou
programovych diagramov, ktoré by obsahovali kombinacie turistickych (blizsie sa
témou zaoberame v PRAKTICKEJ CASTI ako Opatrenie 2).
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Informacie Prichod do Privitanie

destinacie navstevnika

(zdroj pre gmd Rezervacia g
rozhodovanie)

Starostlivost' o
klienta v
destinacii

Zabava, sport,

Informacny
7 aktivity

Ubytovanie servis

\Z

Starostlivost o
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destinacie

RozlUcenie a
Stravovanie g odchod z
destinacie

Obr. €. 11: Systém retazca sluZieb destindcie

Dolezitou, ale zo stranu poskytovatelov sluzieb casto zanedbavanou fazou
pobytu je starostlivost’ o navstevnikov po navrate z destinacie. Vyrocna sprava
nadnarodnej prieskumnej agentary PricewaterhouseCoopers S nazvom
Spotrebitelské poznatky pre sektor sluZieb v CR3? konstatuje, Ze bezobsazné
,2hviezdickové* hodnotenie nema pre potencialneho navstevnika vypovedn( hodnotu
a pre prevadzku je dokonca nebezpecné, pretoze tento ma potom casto tendenciu
stagnovat’ na dosiahnutej Urovni. Prevadzka by sa mala radsej sUstredit’ na vytvorenie
priestoru na spatnd vazbu. Ak navstevnik zajde tak daleko, Ze da prevadzke
negativny ohlas (,,tweet“ na Twitteri, komentar na Facebooku alebo hodnotenie), je
zrejmé, ze v nom zazitok vyvolal velki davku emocii. Negativne emocie sa pri troche
Sikovnosti podniku daju preklopit’ do pozitivnej roviny. Zakladom je ukazat zaujem
o nazor navstevnika. Ak podnik ponUkne moznost spatnej vazby, ukazuje
navstevnikom, ze ma zaujem urobit’ vsetko k ich spokojnosti.

Jedna negativna reakcia moze znamenat’
straty desiatok hosti. Dat’ vsak
nespokojnému host'ovi nie¢o nad ramec,
moze ovplyvnit’ stovky dalSich. Prevadzka
si tym vytvara povest’ firmy orientovanej
na spokojnost’ zakaznikov. V ekonomickom
zmysle je to investicna prilezitost.

Ak sa podnik zaujima o svojich hosti, hostia sa zacnU zaujimat o podnik.
Rychlost odozvy je ukazovatelom, ako si velmi ceni spatni vazbu (s kazdou

32 Experience Radar 2012 Consumer Insights for the Hospitability Industry
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pribudajicou sekundou rastie stena medzi hodnotenym a hodnotiacim a vytvara sa
isty stupen nespokojnosti).

Zo sekcie Varovania arizikd na Slovensku hodnotiacej stranky
virtualitourist.com33 sme vybrali niekolko reakcii zahrani¢nych turistov na Groven
sluzieb v cestovnom ruchu:

e Jazykova bariéra
,Zistil som, Ze mladi ludia (povedzme do 30 rokov) vedia po anglicky celkom
dobre, ale starsia generdcia nie. (...) Vela znaceni v angliCtine nelakajte.
(...) Ak hovorite len po anglicky ako ja, asi budete dost’ frustrovani. Jedna
pani ma zachranila v darCekovom obchode, bolo to velmi milé gesto,
dorozumeli sme sa znakovou recou. (...)“ (balhannah)

e Chybajuce znacenia

,Pocas cestovania po Slovensku sme si vsimli, Ze tam nie su znacenia
k atrakciam. Musite sa spolahnut’ na dobru mapu a miestnych, ktori vds
naviguju. (...) Priblizne hodinu sme sa pokusali ndjst’ cestu k Demdnovskej
jaskyni a museli sme sa trikrdt vracat. Pbvodne sme nechceli ist’ cez Liptovsky
Mikulds, ale boli sme nuteni, lebo sme minuli cestu k jaskyni. A vzdialenosti
su ovela mensie ako na mape. (...) Chybajuce znacenie robi zo Slovenska
tazké miesto na cestovanie. Krajina je krdsna, ale totdlne nepripravend na
turizmus. “ (briantravelman)

e Nedostatok informacii
,KedZe Slovensko je stdle relativne mald destindcia, nendjdete vela
bedekrov, ktori by sa zameriavali vylucne na Slovensko. ZvyCajne su spojeni
s Ceskom. Informdcie st menej detailné ako sa by sa patrilo.“ (GentleSpirit)

“Prespal som v Bratislave na ceste na festival do Rakuska. (...) PoCas prvej
hodiny v Bratislave sme dostali pokutu 50 eur za to, Ze sme isli 5 minut nad
cas na listku. Ja chdpem, Ze je na turistovi, aby si zistil, ako to chodi na
mieste kam ide, ale neboli tam Ziadne symboly a varovanie pred pokutou.
Alebo pokuta 50 eur za to, Ze ste si kupili 50-centovy listok namiesto 1-
euroveho je dost' tvrdd a turizmu tom nepombéZe (tento autobus isiel
z letiska).” (BMcG75)

e Nizka uroven sluzieb
,»Sluzby v mnohych slovenskych restaurdcidch su pomalsie, ako by ste Cakali.
Pripravte sa na to, Ze hoci si chcete dat’ len nieCco malé, bude to trvat’ dlho.
Vyzbrojte sa aj trpezlivostou, lebo stdva sa, Ze obsluha pomiesa objedndvky
a podobne. Nie Zeby sa to nestdvalo aj inde, ale na Slovensku sa to stdva
podozrivo cCasto. Jedlo je ale vyborné. Len si musite ndjst’ cas...“ (wojsyl)

“SnaZte sa nenechat’ sa odradit’ neochotou a mrzutostou persondlu. (...)
Slovensko ma toho vela o ponuknut ndvstevnikom a turistom, ale nanestastie
niektori Slovdci nie su schopni alebo ochotni to vyuZit' a zaujima ich len zisk.
(...) VyuZzite sluzby (...) a budete zZasnut’, Co také ste urobili biletdrovi alebo

33 Slovakia Warnings and Dangers
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prevddzkarovi, ¢o mu zneprijemnilo den. Ludia sa k vdm budu sprdvat
vynimocne len ak vds poznaju osobne. Ale ak chcete od nich sluzbu, chod'te si
po usmev niekde inde.“ (KIZIKISH)

VY

to bohuzial bezné slovenské spravanie.“ (ChrisAlexander)

¢ Nevyhovujuce otvaracie hodiny
,»Slovensko md zopdr uzasnych krasovych jaskyn. Ale maju zvldstne otvdracie
hodiny - byvaju otvorené len do druhej, ¢o dost’ komplikuje situdciu, ak
chcete navstivit’ viac neZ jednu v priebehu jedného dna. Pocas pondelkov su
uplne zavreté. Pldnujte s predstihom. Nanestastie niektoré informdcie o
otvdracich hodindch uvddzané na internete su nepresné, Co situdciu este viac
stazuje.” (wojsyl)

e Chamtivost’
“Slovdci od vas oCakdvaju, Ze im zaplatite za privilégium robit’ fotografie
(vasim fotoapardtom) na miestach ako su jaskyne, zamky a pod. Nech to
vyzerd akokolvek Cudne, zdd sa, Ze je to pre nich spésob, ako si zarobit nieco
navyse.” (wojsyl)

Ako mozno vidiet, najcCastejsie vytykané nedostatky slOvisia s tymi
komponentmi sluzieb v CR, s ktorymi sa da pracovat. Zasadny strategicky vyznam ma
v sluzbach ludsky faktor. Na rozdiel od vyrobnej sféry je nedelitelnou sucastou sluzby
Clovek, pretoze vytvara atmosféru a dojem. Kvalitu sluzieb vnima poskytovatel
a zakaznik rozdielne. Poskytovatel sluzieb zvacsa venuje pozornost’ ich technickej
stranke (procesu ich tvorby) a zakaznik ich funkcnej kvalite. (spravanie personalu
a komfort). Poskytovanie sluzieb v cestovhom ruchu nie je upravené Zziadnymi
vseobecne zavaznymi standardmi s vynimkou technickych a hygienickych noriem, ¢o
znamenam, ze kvalita je spojena vyhradne s vybavenostou a prevadzkovou
sposobilostou. Zdrojom nekvality a nespokojnosti zakaznikov je vsak vacsinou ludsky
faktor. Navstevnik si pri vybere dovolenkovej destinacie nekupuje produkt (zajazd),
ale uzitok (zazitky, oddych, pohodu a prijemné naplnenie volného casu). Na kvalite
sluzieb sa negativne odraza aj vysoka miera fluktuacie v odvetvi CR v dosledku
mzdového podhodnotenia zamestnancov, ktoré sa paradoxne zamestnavatelom
nevyplaca, pretoze sposobuje dodatocné naklady spojené so ziskavanim a zaucenim
novych pracovnikov (pri docasnom zamestnavani je ich ,,prelietavost“ este vyssia).

Kvalita personalu ako rozhodujuci faktor
Uspesnosti podnikania je v priamom rozpore
s filozofiou Setrenia na ludskych zdrojoch.
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PRAKTICKA CAST
Opatrenia komplexnej podpory CR v NRO
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I. REKOMENDACNY SYSTEM ODBERATELOV A DODAVATELOV

OKRESU
Ktory problém opatrenie riesi 1, 3, 4,7
DalSie prinosy — Zvysovanie tvorby pridanej hodnoty
v Uzemi

— Prepajanie lokalnej produkcie na CR

— Efektivne  vyuzivanie  a rozvoj
Uzemného potencialu

— Podpora domacich podnikatelov

Navrhovany nastroj na podporu sietovania by mal obsahovat (daje
o podnikatelskych subjektoch na U(zemi okresu a pomoct tak prihlasenym
pouzivatelom identifikovat optimalnych obchodnych partnerov. Systém parovania by
vychadzal z principu vyuzivania znalosti o preferenciach pouzivatela na naslednu
identifikaciu moznosti, ktoré moze pouzivatel pokladat za zaujimavé na zaklade
uvedenych parametrov. Na zadané vstupy by bol aplikovany algoritmus filtrovania
pouzivatelov, nad ktorym mozZno vypocitat zhodu. Nasledne prebehne vypocet
zhody, zrealizuje sa prezentacia profilu pouzivatelov a vytvori sa priestor na
interakciu. Podmienkou registracie na portalu bude sidlo firmy, resp. bydlisko
podnikatela na vidieku alebo v meste okresu. Spustenie projektu budi predchadzat
bezplatné seminare, ktorych témou bude podrobné predstavenie fungovania
projektu po technickej a administrativnej stranke, prakticka demonstracia portalu
a interaktivna cast na zodpovedanie otazok a projekt bude medializovany
v regionalnych dennikoch vratane internetovych vydani.

Predpokladané zdroje financovania: PRV (16.4 Podpora horizontalnej
a vertikalnej spoluprace pre vznik
arozvoj  kratkych  dodavatelskych
retazcov a miestnych trhov a podpora
propagarnych cinnosti celym procesom
od vyroby az po predaj), LEADER,
investicny stimul, podnikatelsky sektor

Odhadovany rozpocet: 15 000 EUR
Klucovi partneri (gestori): MPRV SR, MH SR, RRA, rozvojové rady
Partneri: samospravy, PAS, regionalne média
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II. ,,NAVOD NA POUZITIE DESTINACIE“ PRE TURISTOV

Ktory problém opatrenie riesi

3,4,5

DalSie prinosy

Prirucka s kompletnymi navrhmi 1-, 2- a 3-dnovych programov pre turistov s
s podrobnym casovym harmonogramom a kombinaciou miest / zariadeni / atraktivit,
ktoré by mohli turisti navstivit. Material je vhodné rozclenit' na niekolko cielovych
segmentov (rodiny s detmi, partnerské pary, seniori, individualni turisti). Vhodné je
tieZz vytvorenie programovych diagramov s moznostou volenia réznych moznosti,
ktoré by boli vybavené vzdialenostami miest a ¢asovymi odhadmi jednotlivych tras.
Sucastou materialu bude prehladny ponukovy list aktivit s pribliznymi cenami.3*

Predpokladané zdroje financovania:

MAS, dotacny mechanizmus
marketing a propagacia)

(1T -

Odhadovany rozpocet:

2 000 EUR

Klucovi partneri (gestori):

KOCR, OOCR

Partneri:

Samospravy, PAS, regionalne média

34 Diverzifikacia rizika nespokojnosti s jednou zo sicasti kombinovaného produktu CR je vyhodna
najma preto, Ze pre turistov je riskantné rozhodn(t’ sa pre specificky typ dovolenky (napr.
cyklovylet). Ak by si turista po prvom dni napr. vytkol ¢lenok, moze v pripade kombinovaného
produktu automaticky prepndt’ na d’alSiu aktivitu (pesia turistika, naucny chodnik, navsteva

kultirnej pamiatky a pod.).
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IIl. METODICKA PRIRUCKA EFEKTIVNEHO PODNIKANIA V CR

Ktory problém opatrenie riesi

1,7

DalSie prinosy

— Zvysovanie tvorby pridanej hodnoty
v Uzemi

— Prepajanie lokalnej produkcie na CR

— Efektivne  vyuzivanie  a rozvoj
Uzemného potencialu

— Podpora domacich podnikatelov

Prirucka poskytne vsetky potrebné poznatky o procese podnikania v CR,
predovsetkym z oblasti vedenia podniku a marketingu. PribliZi principy a Specifika
podnikania a podnikatelské prostredia v CR s osobitnym akcentom na podnikatelsky
zamer a podnikatelsky plan podniku cestovného ruchu a aspektom hospodarenia
podniku. Odporucame tiez vyuzivat' sluzby Narodnej agentury pre rozvoj malého
a stredného podnikania a jej regionalnych informacnych centier, ktoré za urcitych
podmienok poskytuju poradenské sluzby malym a strednym podnikatelom.

Predpokladané zdroje financovania:

Dotacny mechanizmus (vzdelavacie
aktivity zamerané na skvalitnenie
a rozvoj destinacie a CR v nej)

Odhadovany rozpocet:

10 000 EUR

Klucovi partneri (gestori):

Narodna agentUra pre rozvoj malého
a stredného podnikania

Partneri:

samosprava, podnikatelské subjekty
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IV. KONCEPT PRIBEHOVEHO TURIZMU

Ktory problém opatrenie riesi 2,8

Dal3ie prinosy — fenomén povesti a legiend ako
brandingovy nastroj

— vyprofilovanie destinacie

— turista ako aktivny Ucastnik,
nielen pasivny pozorovatel

— pribehy su pecat'ou originality pre
miesto

— turisti su nakloneni navstivit' aj
menej atraktivne destinacie

— turisti siria pribehy v okruhu
rodiny a znamych

Odporiucame vytvarat ponuku cestovného ruchu na baze tzv. pribehového
turizmu. Zozbierané legendy a pribehy tykajuce sa zemepisnych oblasti,
historickych, kultdrnych a technickych pamiatok okresu (kostolov, hradov, zamkov,
studni, kaplniek, mostov) nemusia byt zalozené len na historickych udalostiach,
poslUZit kniha Marie Durickovej Dunajské povesti, ktora hovori o realnych miestach
Bratislavy a podunajskej oblasti v putavej forme povesti.3 Na zaklade pribehov
mozno definovat’ a zdoraznovat’ chrbticovy produkt destinacie.

— legendy

— povesti

— skutocné pribehy

— pribehy slavnych ludi, spatych s miestom

— pribehy miest, budov

— zmienky o rodiskach, miestach posobenia, miestach tragédii, zvlastnych
miestach (napr. popraviska)

Tieto zaujimavosti je vhodné pouzit na ozvlastnenie ponuky interaktivnym
sposobom. Pribehy budl nielen prerozpravané a predstavované, ale budd vytvarat
zaklad pre tvorbu a propagovanie atrakcii.3¢

35 Realnym miestam si priradené skutocné historické alebo rozpravkové postavy (rieka Dunaj -
Dunajska kralovna, vodnik Mokry Durko, Zeleny dom - Biela pani Lucia, Rolandova studfa - Rytier
Roland, Michalska veza - ¢ierna pani Ursula)

36 Tematické podujatia, budovanie s6ch podla postav, nau¢né chodniky s ¢astami pribehu,
pribehové bedekre, tematické patracia turistické hry
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V. NAUCNE CHODNIKY, ZAZITKOVE TRASY

Ktory problém opatrenie riesi 5,8

DalSie prinosy — PrediZenie pobytu turistov v
destinacii

— Zvysenie atraktivity destinacie

— Popularny  azrozumitelny  Styl
vzdelavania turistov

— Prezentacia prirodnych, historickych
a kultarnych jedinec¢nosti
mikroregionov a obci

Vyznacené turistické a exkurzné trasy s prirodnym, kultUrnym, historickym
alebo krajinarskym zameranim maj{ navitevnikov motivovat k pred(Zeniu pobytu na
mieste. SUCast'ou tras sU informacné panely, ktoré interpretuju vybrané objekty,
fenomény alebo zaujimavosti na Uzemi. Poloha a dizajn nesm( vizualne narusat
vzhlad miesta a mali by byt odolné voci vplyvom pocasia a pripadnému vandalizmu
(tuto funkciu plnia odolné plasty). Klucové je vyvazenie pomeru obrazkov a textov,
text nesmie byt prilis odborny a mal by prepojovat’ obrazkovu cast’ s javmi v okolitej
krajine. Turistov na paneloch najviac zaujimaju pribehy krajiny, miestnych
obyvatelov a miestnych produktov, miestne legendy a povesti. Vinarske chodniky
dokumentuju vinohradnicku a vinarsku tradiciu a sucasny zivot vinarov, pre pesich
turistov aj cyklistov, ktori sa budi moct oboznamit’ s lismi, odrodami vinnej révy,
porovnat sposoby obrabania vinic v minulosti a v sucasnosti, obzriet’ si stavbu vinnej
pivnice, degustovat vino vo vinnych pivniciach, spoznat vinohradnicke zvyky
a obycaje. Botanicka trasa z napr. 10 zastavok s informacnymi panelmi, navstevnik
moze odfotit, ochutnat’ alebo ohmatat’ rastliny. Historicka trasa po stopach slavnych
osobnosti. Gastronomicka trasa je zamerana na ochutnavku regionalnych produktov.
Rozpravkova trasa (3-10 km) s drevenou expoziciou rozpravkovych postav v
rovinatom teréne zvacsa obsahuje 10-12 stanovisk s drevenymi postavickami. Na
informacnych tabuliach su ich pribehy, na poslednom stanovisku sa moze nachadzat
pribehové rozuzlenie, preliezacky a sSmykacky. Vzhladom na skutocnost’, Ze NRO sa
zvacsa nachadzaja v pohranicnych Gzemiach, odpori¢ame, aby pri projektovani
naucnych tras vyuzili otvorenost’ hranic a tvorili ich medzinarodnej na Urovni.

Predpokladané zdroje financovania: Dotacny mechanizmus, INTERREG V -
A Slovenska republika - Madarska
republika, INTERREG V-A Polsko -
Slovenska republika

Odhadovany rozpocet: 5000 - 10 000 EUR
Kluéovi partneri (gestori): OOCR
Partneri: Samosprava, 0Z, FO, PO
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VI. INTERAKTIVNE ATRAKCIE

Ktory problém opatrenie riesi 4,8

DalSie prinosy - Zvyseme navstevnosti

- U¢&inny propagacny nastroj

— Budovanie  jedinecného  image
(positioning)

Sochy (z hlinikovej zliatiny, dreva, kamena) stvarnujuce skutocné alebo
fiktivne postavy, spaté s regionom, su vyhladavanym miesto pre turistov, ktori sa pri
nich s oblubou fotia a fotografie uverejnuji na socialnych sietach, c¢o je pre
destinaciu vybornou neplatenou reklamou. Predlohou mézu (ale nutne nemusia) byt
vyznamné slovenské osobnosti, typické postavy a Specifika Slovenska. Mimoriadnej
oblube sa teSia sochy, ktoré ponikaju priestor na kreativitu pri fotografovani.
Jednym z Gspednych prikladov je socha Cumila na krizovatke Laurinskej, Panskej
a Rybarskej brany v Bratislave od akademického sochara Viktora Hulika (*1949),
ktora sa od svojej instalacie v roku 1997 stala jednym zo symbolov mesta, ktoré je
podla portalu bratislavadnes24.sk vyhladavanejsie nez hrad Devin a pamatnik
sovietskych vojakov Slavin. V Rusku, Bielorusku a na Ukrajine ma dokonca tato socha
stovky napodobnenin. Idealne by bolo, ak by autorom sochy bol miestny umelec.

‘.'“ -

Obr. ¢. 12: Bronzova socha kata v Bardejove pred bazilikou Sv. Egidia sa nachddza ned’aleko Katovho
domu, v ktorom kedysi byval mestsky kat. Ndvstevnici Bardejova k nej prichddzaju kvoli fotografidm,
na ktorych mu strkaju hlavu na kldt.
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Zdroje: i.sme.sk

F’

Obr. &. 13: Vojak Svejk uZ 17 rokov vita turistov na Zelezni¢nej stanici v Humennom pri studni,
z ktorej pri jeho ndvsteve Humenného cestou na front tiekla ,,znamenitd Zelezitd voda“. Autor sochy
je humensky sochdr Jaroslav Drotdr. Ndmet sa vhodne vyuZil v spoluprdci s Polskou republikou na
cezhraniént tematicku trasu po stopdch dobrého vojaka Svejka (Humenné - Sanok)

Zdroj: mapio.net

Obr. ¢. 14: Velny pdd ,,Potknutého policajta“ (1985), spésobeny zlomyselnostou muZa ukrytého
v kanalizacnej sachte v Bruseli a zlepsuje ndladu ndvstevnikom Brusela
Zdroj: static.panoramio.com
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ktory prechddza cez stenu“), hlavnd postava rovhomenného pribehu od franctzskeho spisovatela
Marcela Ayméa o muZovi menom Dutilleul, ktory ako 42-rocny zistil, Ze mbéZe prechddzat’ cez steny.
Zdroj: quora.com

Predpokladané zdroje financovania:

Dotacny mechanizmus (3 Infrastruktura

CR)
Odhadovany rozpocet: 5000 - 15 000 EUR
Klucovi partneri (gestori): OOCR, KOCR

Partneri:

Samosprava, nezavisli umelci
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VIl. VYTVORENIE, RESP. REVITALIZACIA WEBOVEHO SIDLA
DESTINACIE

Ktory problém opatrenie riesi 4,6,8

DalSie prinosy — Zvysenie navstevnosti

— Propagacny nastroj

— Zdroj marketingovych informacii

— Spatna vazba pre prevadzkovatelov

Tvorba webovej stranky podporujicej mobily a mensie vypoctové zariadenia
(smartfony a tablety)3. Akcent sa bude klast na vizualizaciu stranky, t.j. kvalitné
fotografie3® a video obsah.3° Dolezité je umiestnit webové sidlo na 1. strane
vyhladavaca a preto je potrebné umiestnovat’ na webovom sidle videa 2. najvacsieho
vyhladavaca na svete YouTube.“’ Vhodné su aj tzv. vlogy (osobné pribehy o
cestovani), pretoze turisti preferuju osobné vypovede pred oficialnym obsahom
distribatora. Virtualne prehliadky miest a panoramatické fotografie maju vacsiu
vypovednU hodnotu nez fotografie vdaka schopnostou preniest navstevnika do
lokality, ponUka moznost skisenosti ,na vlastné oci“, poprechadzat sa, vidiet
prostredie 3D. Doveryhodnost subjektov zvysuje tzv. potvrdenie tret'ou stranou
(tzv. ,social proof“), t.j. obsah generovany samotnymi navstevnikmi (recenzie,
ratingy). ' Do tejto sekcie mozno zapojit ubytovacie a restauracné zariadenia,
turistické ciele, na ktoré navstevnici mozu napisat’ hodnotenie sluzieb. Zakaznicka
statistika dokumentuje, kolko zakaznikov pouzilo v dany den signup, ¢o je praxou
overena praktika na presvedcenie vahajlcich navstevnikov. Kratke video skece
z kultirnych a Sportovych podujati s rozhovormi s Gcastnikmi vyborne plnia
propagacné funkcie.

Predpokladané zdroje financovania: dotacny  mechanizmus  (marketing
a propagacia CR)

Odhadovany rozpocet: 3 000 EUR

Klucovi partneri (gestori): OOCR

Partneri: samosprava, podnikatelské subjekty

3750 % pouzivatePov tabletu a 25 % pouZivatePov smartfénov ich vyuZiva na rezervaciu dovolenky.

38 95 % uzivatelov internetu venuje pozornost’ len obsahu s kvalitnymi fotografiami.

3 85 % pouzivatelov si rezervuje dovolenku po tom, ako vidia kvalitné video (idaje Googlu, 2014)
“0 Sanca, 7e subjekt sa objavi na 1. strane Googlu po pouziti videa YouTube, stapa 50-krat.

41 88% turistov si pred rezervaciou pozrie recenzie a 50 % sa rozhoduje na zaklade tychto recenzii.
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VIIl. MOBILNE APLIKACIE NA PODPORU NAVSTEVNOSTI
TURISTICKYCH CIELOV

Ktory problém opatrenie riesi 1,2,6,8
DalSie prinosy — Zvysenie navstevnosti destinacie
— Zlepsenie informovanosti
navstevnikov

— Pred(Zenie pobytu v destinacii
— Zvysenie vydavkov turistov v
destinacii

Mobilné aplikacie, nabadajuce k intenzivnejsej navsteve turistickych cielov
(hrady, muzea, lokality, vyhlady, pramene, miesta na pozorovanie nocnej oblohy)
definované body v kraji a pomocou GPS, potvrdia svoju navstevu, za o ziskaju body,
k dispozicii je rebricek hracov - hraci s najvyssimi hodnotami mézu vyhrat tablety,
pobyty v hoteloch a penzionoch, vstupenky do rekreacnych zariadeni a darcekové
balicky. Spustenie aplikacie je idealne nacasovat’ na vrcholovu turistick( sezénu (jun
- september). Zapojené subjekty CR poskytuju svoje produkty a sluzby ako vyherné
ceny pre najuspesnejsich Ucastnikov. Aplikacie nemusia mat nutne sutazny
charakter. Velkej oblube sa teSia aj aplikacie, pomahajuce planovanie vyletov
v ramci cielového miesta. Mobilni Turista TvM sa v Cesku stretol s pozitivnym
ohlasom turistov, ktorym ponuka viac nez 5 000 tras a bodov zaujmu, pesie trasy,
cyklotrasy, in-line a bezkarske trasy, vratane fotografii, kontaktov, tipov na kultirne
akcie v rézii spolupracujuceho mesta, dolezitych telefonnych cisel a odkazov na
webové stranky. Odporc¢ané trasy (obtaznost, diZka, vzdialenost) a body zaujmu sl
prehladne vykreslené v podrobnej mape s popisom vratane grafu prevysenia.

020z @ - A
ez @ 3“4 81524 0202 O : 3 4 & 1515

@) KutndHora-stezky @ @ Q Eﬁl—) Oblibené

CYKLOTRASY NAUCNE STEZK|

Kaginskym zameckym parkem, Kutna Hora
Obtiznost

Délka: 1,5 km

Vzdalenost trasy: 42,24 km

Mycka aut

Nemocnice
Caslav, Kutna Hora

Néakupy q Obtiznost Tip na restauraci TvM
R4 Déka:32km Hospudka u Mlejna

Odposinek / Lavicka Vzdalenost trasy: 43,53 km

Stiibrna stezka severni okruh Kutna Hora
Obtiznost

Délka: 11,5 km

Pamatnik Vzdalenost trasy: 46,65 km

Paintball

Parkovisté Libenicky okruh, Kutna Hora

-
m Obtiznost
Délka: 12,0 km
Pivo Vzdalenost trasy: 48,04 km
< policie Krajem F. Kmocha a J. K.Tyla Kolin ip na vylet a ubytovani TvM
WY Obiznost MAZUROVA CHALUPA
Prameny @3 9]  Délka: 580 km
Vzdalenost trasy: 48,89 km
Ry n vychodnich Cech Hradec Kralové
Rafty Kolem Kutné Hory, Kutné Hora 1l Muzeum vychodnich Cech Hradec Kralové
e Obtiznost
Reset {O09] Délka: 180km & Rozhledna Milif Vysoké nad Labem

Vzdélenost trasy: 49,05 km

Obr. €. 16: Ceskd mobilnd aplikdcia Turista v mobilu uZ dva roky pomdha zvysovat’ ndvstevnost’ CR
Zdroj: play.google.com, aplikace.t-mobile.cz.
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Niektoré mobilné aplikacie ponlUkaju aj vyklad k pamiatkam v zvukovej
podobe vo forme interaktivneho turistického sprievodcu vo verzii offline (na rozdiel
od vacsiny aplikacii, ktoré si vyzaduju pristup na internet). Novinkou letnej sezony
2017 je mobilna aplikacia Nasa Prievidza, ktora vznikla spolupracou referatu
obchodu a cestovného ruchu mesta Prievidza s TIK. Aplikacia ponika mapy

a navigacie GPS, ktoré su schopné

lokalizovat miesto pohybu pouzivatela

a nasmerovat’ ho na vyznacené miesto. Sucastou aplikacie su aj informacie na baze
QR koédov. Samosprava planuje doplnit’ aj oblubené kultirne podujatia. Aplikacia je
vyuzitelna na telefénoch s operacnym systémom Andriod, aj na zariadenia iPhony
a iPady. Vyhodou turistickych mobilnych aplikacii je vzdy aj cudzojazycna verzia,
Prievidza zvolila anglick( a pripravuje aj nemeckd.

Predpokladané zdroje financovania:

dotacny mechanizmus

Odhadovany rozpocet:

5000 EUR

Klucovi partneri (gestori):

KOCR, OOCR

Partneri:

MDV SR
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IX. TURISTICKA KARTA

Ktory problém opatrenie riesi | 1,2,3,4,5

DalSie prinosy — Marketingova funkcia

— Skvalitnenie ponuky

— Zvysenie navstevnosti

— Zvysenie poctu dni stravenych v regione

— Zaistenie opatovnej navstevy v budicnosti

— Zvacsenie priestoru mobility v ramci regionu

— Stabilizacia sezénnych vykyvov

— Ziskanie novych zakaznikov a upevnenie vzt'ahov
s existujucimi zakaznikmi

Regionalna karta umozni drzitelom Usporu az 50 % z bezného vstupného
(ubytovanie, vstupy do kultirnych zariadeni, sprievodcovské sluzby, nakup suvenirov
a pod.), Cerpanie karty 12 mesiacov od prvého pouzitia*? a prenosnost karty na
dalSiu osobu. Zapojenim roznorodych sluzieb vznika komplexny produkt CR, ktory
turisti vnimaju ako atraktivnejsi. Zriadovatelom bude OOCR, ktora bude mat
koordinacnu a vykonnu funkciu, predovsetkym marketing a medialna prezentacia,
nadvazovanie spoluprace a partnerstiev medzi verejnym a sUkromnym sektorom.
Zapojené subjekty a poskytovatelia sluzieb budld obce, mesta, TIC,
prevadzkovatelia turistickych atraktivit a cielov, vybrané ubytovacie a stravovacie
zariadenia, dopravcovia, cestovné kancelarie a agentury. Kazda karta bude mat
vlastné identifikacné Cislo. Predajné miesta budi TIC, autobusové a vlakové stanice,
ubytovacie zariadenia, zapojené turistické ciele. On-line podpora bude spocivat
v prevadzke vlastného webového portalu karty s popisom karty a moznostou online
predaja. Na oficialnych strankach zapojenych miest a obci bude odkaz na predajné
miesta karty. Karta bude spropagovana v regionalnych médiach aj na socialnych
sietach. Naklady, ktoré vzniknu poskytovatelom, budu kompenzované bezplatnou
reklamou Ucastnikov systému. Je dolezité, aby OOCR presvedcila podnikatelov
o vyhodach zapojenia sa do systému a nasledne aby zarucila dostatocn kvalitu
poskytovanych sluzieb zapojenych subjektov, nesmie dochadzat’ k duplicitam alebo
absencii niektorych sluzieb.

Predpokladané zdroje financovania: dotacny mechanizmus
Odhadovany rozpocet: 1 000 EUR

Klucovi partneri (gestori): KOCR, OOCR
Partneri: MAS

42 Co zvysi pravdepodobnost opitovného navratu do destinacie. Dizka platnosti zavisi od poétu zapojenych
subjektov systému a mnozstve peniaznych prostriedkov, ktoré by turista pouzitim karty usetril.
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X. REGIONALNA ZNACKA

Ktory problém opatrenie riesi | 1,2

DalSie prinosy — Podpora miestnych producentov
a poskytovatelov sluzieb

— Skvalitnenie zazitku pre turistov

— Zviditelnenie regionu

— Upozornenie na zaujimavé produkty

— Zivnostnici a malé firmy ziskaji prostriedok na
propagaciu

— Podpora miestnej ekonomiky

— Zvysenie prestize vyrobkov a sluzieb

— Posilnovanie prislusnosti miestneho
obyvatelstva k regionu

— Stimulacia zapajania obyvatelstva do diania
v regione

— Posilnenie imidzu regionu

— Podpora miestneho ekonomického, ,
environmentalneho a socialno-kulturneho
rozvoja regionov

— Sucasna propagacia vyrobcov i producentov

Regionalne znacka je systém certifikacie, oznaCovania a propagacie
regionalnych produktov a sluzieb, ktoré su zviazané s regionom. Jej podstatu tvori
logo a komplex Specifickych zasad, kritérii kvality a jedinecnosti. Predmetom
certifikacie moézu byt remeselné a umelecké vyrobky, potraviny a polnohospodarske
produkty, prirodné produkty, sluzby (ubytovacie a stravovacie). Pre CR maju vyznam
predovsetkym certifikované zazitkové aktivity a podujatia s vazbou na region, jeho
charakter, tradicie, kultUru, historiu a svojou jedinecnostou predstavuju potencial
v CR. MAS na svojej webovej stranke zverejnia vyzvy podnikatelom na predkladanie
Ziadosti o udelenie znacky regionalneho produktu, stanovuju kritéria, hodnotia
predlozené Ziadosti a udeluju certifikaty. Musia byt’ splnené kritéria lokalny povod,
kvalita, environmentalna prijatelnost, regionalna jedinecnost (tradicie, pouzitie
miestnych surovin, remeselnicka praca, motiv regionu a pod.), podiel rucnej prace,
tradi¢né postupy a receptiry. Je vhodné vytvorit Radu pre rozvoj regionalnych
produktov a sluzieb v danom kraji, ktora by bola zastresujucim a koordinacnym
organom pre znacky, ktora ur¢i metodiku udelovania znacky, vymenuje certifikacnu
komisiu a rozdeli pravomoci a zodpovednost.

Predpokladané zdroje financovania: dotacny mechanizmus, INTERREG V-A
Slovenska republika -  Madarska
republika, prioritna os 1, specificky ciel
1.1

Odhadovany rozpocet: 18 000 EUR

Klucovi partneri (gestori): MAS, REC

Partneri: Rada pre rozvoj regionalnych produktov
a sluzieb
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Xl. ODVETVOVE KONFERENCIE SUBJEKTOV POSOBIACICH
V CESTOVNOM RUCHU
Ktory problém opatrenie | 1,3,5,7
riesi
DalSie prinosy -

U¢innejsia spolupraca domacich
i zahranicnych subjektov

— Prepajanie lokalnej
produkcie

— Znizenie nakladov

— Tvorba novych, komplexnych produktov

a medziregionalnej

Konferencie urcené pre subjekty, ktorych podnikatelské a zaujmové Cinnosti
sa tykaju cestovného ruchu. Jedna sa o zastupcov samosprav (MDV, VUC, obce),
destinacno-manazérskych organizacii (KOCR,00CR), odvetvovych zvazov (ZCRSR,
ZHRSR), podnikatelskych osob (hotely, restauracie, kultUrne zariadenia, skolitelia,
restauratori), neziskovych organizacii (OZ, Nadacie), zaujmovych skupin (partnerské
mesta, investori, zahrani¢né subjekty). Pocas konania stretnutia maju zaujemcovia
moznost’ spoznavat aktérov posobiacich v ponuke cestovného ruchu na lokalnej,
regionalnej, narodnej i medzinarodnej Grovni. Ziskavaju nové kontakty, uzatvaraju
partnerstva, objavuju sposoby efektivnejsej a menej nakladnej prevadzky,
potrebné pre dlhodobo udrzatelny rast destinacie.

Pre dodrzanie kontinualnosti a Co najvyssej Ucinnosti nastroja sa odporuca
vytvorenie pracovnej skupiny, ktora bude mat na starosti organizaciu podujati tohto
typu. Jej vytvorenie by mala na starosti konkrétna destinacno-manazérska
organizacia a k spolupraci by boli prizvané delegati zo vsetkych typov vyssie
spomenutych institdcii.

Dotacny mechanizmus, INTERREG V-A
Slovenska republika - Mad'arska
republika; INTERREG V-A Polsko -
Slovenska republika;

Predpokladané zdroje financovania:

Celkovy rozpocet:

10 000€

Klucovi partneri (gestori):

MDVSR, KOCR, OOCR

Partneri:

VUC, obce, zvizy, PO,FO, NO
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Xll. GEOLOKACNA SMS PROPAGACIA

Ktory problém opatrenie |2,4,5,6

riesi

Dalsie prinosy — Marketingova funkcia

— Lepsi prehlad o dostupnych atrakciach
v destinacii

— Zvysenie poctu dni stravenych v regione

— LepSia propagacia mimoriadnych podujati

Adekvatnym sposobom propagacie, so zapojenim modernych informacno-
komunikacnych technologii je cielena SMS kampan, odporicana pre svoju ucinnost’
a primeranost’. V sUcasnosti na trhu existuju subjekty, ktoré ponukaju moznosti
vyuZivat' tento spdsob, uréeny pre segmenty splhajice urité vopred stanovené
kritéria. Medzi takéto parametre moze patrit’ vek, pohlavie, miesta pobytu a iné.
SMS spravy sa daju sirit dvoma sposobmi. Prvym odoslanie urcitého poctu notifikacii
v konkrétnom case pre cielend skupinu ludi. Druhym je stanovenie promovanej
atrakcie, alebo podujatia, pomocou tzv geolokacie. Ak v zadanom case vstUpia do
ohrani¢eného okruhu navstevnici z vybraného segmentu, bude im zaslané
upozornenie o mieste Ci akcii, ktoré by mal navstivit. Ceny SMS sprav sa odvijaju od
typu kampane, ale vo vSeobecnosti sa pohybuju v tychto relaciach:

- Cielena SMS sprava stoji od 0.1 EUR za 160 znakov

- LBS geolokacna sprava stoji od 0.25 EUR za 160 znakov

- Kampan na vlastny zoznam tel. Cisel stoji od 0.06 EUR za 160 znakov

- Kazdych dalSich 160 znakov stoji 0.05 EUR u vsetkych typov kampani*?

Vyhodou tohto sposobu propagacie je jeho presnost’ a aktualnost, ked'ze SMS
notifikacie s uréené takej skupine ludi, ktora splfa predom determinované
podmienky v realnom cCase a mieste. Je tak zarucené, ze volbou spravnej cielovej
skupiny a poctu sprav dosiahnu vyssiu efektivnost’ reklamnych aktivit.

Predpokladané zdroje financovania: Dotac¢ny mechanizmus, INTERREG V-A
Slovenska republika -  Madarska
republika; INTERREG V-A Polsko -
Slovenska republika;

Celkovy rozpocet: Zalezi od poctu a formy SMS sprav
Klucovi partneri (gestori): KOCR, OOCR
Partneri: MDYV SR, Podnikatelské subjekty

4 daje su prevzaté zo stranky http://www.marketlocator.sk/fag-market-locator/
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ZAVER

Predlozena metodika upozornila na existujice formy podpory, ktoré aktualne
poskytuje Ministerstvo dopravy a vystavby Slovenskej republiky najmenej rozvinutym
okresom pri rozvoji cestovného ruchu. Zaroven predstavila moznosti podpory
cestovného ruchu zo sirsieho ako len financ¢ného hladiska.

Aplikovanie zasad destinacného manazmentu, ktoré metodicka prirucka
prehladnou formou popisala, moéze posilnit konkurencnit schopnost najmenej
rozvinutych okresov v prostredi silne konkurenéného trhu.

Na atraktivite destinacie v ocCiach navstevnikov sa popri neuchopitelnych
prvkoch, akymi sU napriklad krajinna scenéria alebo genius loci, podielaji najma
vlastnici ponUkanych produktov a sluzieb CR. Prax dokazuje, ze bohaty potencial CR
sam osebe nie je zarukou vysokej navstevnosti destinacie. Atraktivity CR, ktoré
prevadzkovatelia dostatocne nespristupnia, sU pre turistov len encyklopedickou
informaciou. Pod spristupnenim pritom nerozumieme len idealne dopravné spojenie
a dostatok parkovacich miest, ale bezproblémové, pohodlné a prijemné
»pouzivanie“ ponuky CR v destinacii. Jednym z poprednych motivacnych faktorov je
vysoka Uroven kvality poskytovanych sluzieb.

Metodika upozornila na najcastejsie sa opakujlce chyby, ktorych sa dopUstaju
riadiace subjekty destinacii aj jednotlivi aktéri cestovného ruchu a sucasne nacrtla
mozné riesenia tychto problémov, vychadzajuc pritom z prikladov Uspesnej praxe,
vratane zahranicnych.
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