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Uvodom

,Spolkova krajina Dolné Rakusko a Bratislavsky samospravny kraj sa v Usili o posilnenie
svojich pozicii na Uzemi oboch partnerov rozhodli realizovat svoju volu prostrednictvom
projektu Eurdpskej unie DESTINATOUR 2013. Primarnym cieflom projektu je zintenzivnenie
spoluprdce a prepojenie destinacii v Dolnom Rakusku a Bratislavskom samospravnom kraji.
Okrem toho si obaja partneri Zelaju vybudovat pre svoje vzajomne susediace regiony
spolo¢ny imidZ s hlavnou myslienkou ,Genuss“ — ,P6zitok” v segmentoch vina, kultury
a cykloturistiky.”

Tieto Uvodné slova ku projektu DESTINATOUR 2013 vyjadruju zakladny ciel vSetkych aktivit,
ktoré pocas rokov 2011-2013 obaja partneri realizovali. V rdmci prenosu poznatkov od
rakdskych kolegov avzajomnej komunikdcie medzi odbornikmi izaujemcami o aktivity
v cestovnom ruchu sa uskutoénilo osem workshopov na Uzemi Bratislavského kraja a pat
Studijnych ciest do jednotlivych destinacii cestovného ruchu v Dolnom Rakusku. Témy
workshopov sa stali zdkladom pre obsahové zameranie publikacie ,Destinacny manazment
cestovného ruchu — pre potreby Bratislavského kraja“.

Autorsky tim dostal za Ulohu zrozumitelnym spdsobom objasnit zakladné postupy a principy
manazZovania turistickej destinacie s pouZitim informacii a prikladov, ktoré su zachytené
z jednotlivych priebehov workshopov. Ide o témy, ktoré zddéraziuju potrebu destina¢ného
manazmentu natrhu cestovného ruchu vovztahu dopytu aponuky, nevyhnutnost
spoluprace jednotlivych aktérov v destinacii iaplikdciu udrzatelnosti. Témy podpory
cestovného ruchu, vzniku oblastnych a krajskych organizacii cestovného ruchu ako
destinacnych manazérskych organizdcii v Slovenskej republike, skisenosti sfinancovanim
v Rakusku tvoria obsahovy zaklad predloZenej publikacie. Destinaény manaZment dopliia
i pohlad na manaZment podujati a marketingové pristupy v destindcii cestovného ruchu.
Najnovsie poznatky s konkrétnymi navrhmi prinasa téma e-marketingu v cestovnom ruchu.

Prepojit prezentované poznatky dlhoro¢nych skusenosti a pozitivnych vysledkov rakdskych
odbornikov so vSeobecnymi teoretickymi odbornymi poznatkami z manazovania turistickej
destinacie. To je myslienka, ktora sa vinie vo vSetkych uvedenych tematicky roz¢lenenych
jedenastich kapitoldch. Autori zvolili jednotny postup, ktory sa v kazdej kapitole premieta
v piatich Castiach. Prva Cast ,,Preco?” odovodriuje zakladny ciel, preco sa zaoberame danymi
otazkami. Druha ¢ast ,Co musime vediet” uvadza ¢itatela do zékladnych teoretickych
i praktickych suvislosti, ktoré s odrazovym mostikom a Citatel ich potrebuje poznat. Tretia
¢ast ,,Ako dalej...“ vyjadruje moznosti a dalSie postupy, ktoré su uz overené v praxi rakuskych
partnerov, alebo ktoré sa vyvijaju v praxi cestovného ruchu. Z ndzvu ,Moziné problémy
a bariéry” je jasné, Ze Stvrtd Cast kazdej kapitoly upozorfiuje na konkrétne problémové
situdcie. Autori v tejto Casti uvadzaju dévody, preco dané problémy vznikaju. V piatej Casti
»,Vybrané otazky a odpovede” su zodpovedané otdzky, ktoré povazuju autori sa aktudlne



a frekventované. Konkrétne priklady zpraxe v Rakusku, resp. v Dolnom Rakdsku su
vyznacené modrou kurzivou.

Koho ma oslovit tato publikacia? Zamestnancov a ¢lenov Krajskej a oblastnych organizacii
cestovného ruchu, zastupcov samosprav, profesijnych zdruZeni cestovného ruchu,
mimovladnych organizacii a podnikatelov voblasti cestovného ruchu, Studentov
manazmentu cestovného ruchu idalSie zainteresované subjekty vramci destinacie
cestovného ruchu — Bratislavsky region.

So zelanim celého autorského timu, aby sa publikacia , Destinacny manazment cestovného
ruchu — pre potreby Bratislavského kraja“ stala Vasou nevyhnutnou priruc¢kou

Ludmila Novacka



I. Charakteristika Bratislavského kraja pre potreby
CR

1. Zakladny popis

Bratislavsky kraj je najzdpadnejsim a svojou rozlohou najmensim samospravnym krajom na
Slovensku. Na severnej avychodnej strane susedi s Trnavskym samospravnym krajom,
juhozdpadnej s Rakiskom a na juznej s Madarskom. Uzemie znazorfiuje mapa v prilohe €. 1.

Pre potreby rozvoja cestovného ruchu Uzemie Bratislavského kraja tvoria Styri destinacie
cestovného ruchu — regiony cestovného ruchu:

a) Bratislava

b) Malokarpatsky region
c) Podunajsky regién
d) Zahorie

Rozloha kraja je 2 053 km? z &oho Gzemie mesta Bratislavy s rozlohou 367,6 km? tvori podiel
17,9 %. Kraj pozostdva zo Styroch administrativnych Uzemnych celkov Bratislava (17
mestskych Casti), okresy Malacky, Senec a Pezinok. V BSK sa nachddza 66 obci a 7 miest. Ide
o hlavné mesto SR Bratislava, Malacky, Stupava, Svaty Jur, Pezinok, Modra a Senec.
Z celkového poctu 599 436 obyvatelov je ekonomicky aktivnych vyse 320 tis., ¢o je 53,3 %"

Tab. 1: Pocet obyvatelov v Bratislavskom kraji v r. 2011

Okres Pocet obyvatelov Podiel v %
Bratislavsky kraj 599 436 100, 00
Bratislava 411 228 68,60
Malacky 67 376 11,23
Pezinok 57 567 9,60
Senec 66 265 11,05

Zdroj: http://portal.statistics.sk/files/oktab-1.pdf + vlastné prepocty

! http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=50350, tab. 15




Tab. 2: Zamestnanost v sluzbach CR v Bratislavskom kraji podla odvetvi v r. 2012

Ubytovanie Podiel Polno'hosp., Podiel Urr|en|e, Podiel
Okres Spolu . lesnictvo zabava
a strav. sluzby v % v% .. v%
a rybolov a rekredcia
BSK spolu | 12991 6268 48,24 1787 13,75 4936 37,99
Bratislava 9657 5301 54,89 266 2,75 4090 42,35
Malacky 803 187 23,28 555 69,11 61 7,59
Pezinok 1996 522 26,15 705 35,32 769 38,52
Senec 535 258 48,22 261 48,78 16 2,99

Zdroj: SUSR, http://px-web.statistics.sk/PXWebSlovak/index.htm + vlastné prepocty

Priemernad mzda za 4. kvartal 2012 tu dosiahla 1 106 EUR?. Priemerné mzdy st dlhodobo
vysSie ako uzvysku Slovenska. Nezamestnanost je v Bratislavskom kraji v ramci krajiny
SR Bratislava 4,96 %, v Pezinku 6,78 %, v Senci 6,98 %. NajvysSia Uroven nezamestnanosti
bola v Malackach 8,96 %. Bratislavsky kraj je hospodarsky najvykonnejsi, na tvorbe HDP v SR
sa podiela vo vyike 27,78 %°.

2. Prirodny potencial

Reliéf regiénu je kombinaciou hornatého kraja (Malé Karpaty) a rovinou (Zahorska niZina,
Ciastone Podunajskd). Krajinou preteka rieka eurdpskeho vyznamu Dunaj, rameno Maly
Dunaj arieka Morava, ktord na svojom dolnom toku tvori prirodzend hranicu medzi
Slovenskom a Rakuskom. Pre cestovny ruch maju vyznam i mensie vodné toky napr. rieka
Rudava, Cierna voda. Viacero riek je viak silne znecistenych napr. Malina. V regiéne sa
nachadza aj niekolko vodnych ploch réznych velkosti, viaceré predstavuju vyznamny
potencial pre vyuZitie vcestovnhom ruchu uZ vsucasnosti alebo aj v perspektivnej
buducnosti. Termalny zdroj sa nachadza v Kralovej pri Senci.

Tab. 3: Najvyznamnejsie vodné plochy v Bratislavskom kraji

Okres Vodna plocha

Bratislava | Zlaté piesky, Kuchajda, Velky Drazdiak, Vajnorské jazero

Malacky Malé Levare, Malacky, Jakubov, Kuchyfia, Plavecky Stvrtok, Vysokd pri Morave, Lozorno

Pezinok Kucisdorfska dolina, SInecné udolie

Senec Slnec¢né jazerd (5) Senec, Hlboké jazero Senec, Rovinka, Ivanka pri Dunaji

Zdroj: vlastné spracovanie

% http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=62898
? http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=1804




Bratislavsky kraj ma na svojom uUzemi tri chranené Gzemia Il. stupria: CHKO Malé Karpaty,
CHKO Zahorie a CHKO Dunajské Luhy. Spolu je chranenych lokalit 53. Vyznamné su chranené
vtacie Uzemia.

Tab. 4: Chranené uzemia v Bratislavskom kraji

Chranena Chranené Gzemie, areal (CHA), prirodna rezervacia a narodna prirodna
krajinna rezervacia (PR a NP), prirodna pamiatka a narodna prirodna pamiatka (PP
oblast a NPP),chraneny krajinny prvok (CHKP)
CHKO L . . iy
o Dunajské ostrovy (PR), Gaic (PR), Kopacsky ostrov (PR), Ostrovné Iucky (PR),
Dunajské .y L .
Pansky diel (PP), Polovnicky les (CHA) a iné
Luhy
, Bukovina (PP), Devinska Kobyla (NPR), Jurské jazero (PR), Fialkova dolina (PR), Pod
CHKO Malé s " . . . < L
Pajstunom (PR), Rostun (NPR), Svatojurské hradisko (CHA), Sur (NPR), Tisové skaly
Karpaty s,
(PP) ainé
... | Dolny les (NPR), Horny les (NPR), Jazerinky (CHA), Nové pole (PR), Smolzie (PR),
CHKO Zahorie Marhecké rybniky (CHA) a iné
Devinska Nova Ves, Zahorska Bystrica |, Borinka Il, Gajary, Jakubov, Kostoliste, Lab,
Chranené Malacky, Malé Levare, Mast |, Mast IlI, Plavecky Stvrtok I, Plavecky Stvrtok II,
vtacie Uzemia | Stupava, Suchohrad, Velké Levare, Vysoka pri Morave, Zahorska Bystrica Il,
Zahorska Ves, Zavod, Zohor, Ulanska mokrad,
Vapenicky potok (CHKP), Pecniansky les (CHA), Horsky park (CHA), Borik (CHA),
nezaradené Devinska skala (NPP), Chorvatske rameno (CHA), Sihot (CHA), Sranecké piesky
(CHA), BZenisko (CHA), Vanisova (CHA) Martinsky les (CHKP) a iné

Zdroj: spracované podla: Statny zoznam osobitne chranenych Gzemi, http://uzemia.enviroportal.sk, Stratégia
rozvoja cestovného ruchu Dolného Zahoria

Malé Karpaty prinasaju rézne moznosti turistického vyuZzitia ato v zime aj v lete. V zime je
mozné za priaznivych podmienok lyZovat na Pezinskej babe na troch tratiach, v teplych
mesiacoch su Karpaty pristupné turistike a hubarceniu.

Na rozdiel od listnatého, bukovo-dubového charakteru karpatskych lesov, ponuka Zahorie
ihlicnaté, borovicové lesy. MozZnosti vyuzitia si obdobné ako u Karpat, s tym rozdielom, Ze
ide o rovinaty terén. Borovicové lesy na Zahori su tiez vhodné na zber hub. Délezity je fakt,
Ze Cast lesov sa nachadza na Uzemi vojenskych obvodov a je do nich Ciasto¢ne obmedzeny
vstup. Kvalita borovicovych lesov na Zahori je r6znoroda a vyzaduje si zvySenu opateru.



3. Dopravna infrastruktara

Uzemie Bratislavského kraja sa svojou hustotou cestnej siete zaraduje medzi lepsie
vybavené kraje na Slovensku. Na jeho uUzemi sa nachadza celkovo 104km dialni¢nej
komunikacie D1,D2 a D3. Dialni¢né tahy smeruju do Rakuska, Ceskej republiky a na trase
zapad — vychod SR. Mapa cestnej siete je uvedenad v prilohe €. 2

Graf ¢. 1: Vzdialenosti po pozemnych cestnych komunikaciach z okresov BSK
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Zdroj: www.routeplannerskoda.cz + vlastné prepocty

Zelezniéna infrastruktura je relativne hustd, no nema dostatoénu kvalitu, ¢o dokumentuje
Groveri Zelezniénych stanic ivlakovych stprav. Néarocnejsie kritéria spifia iba stanica
Bratislava — Petrzalka®. DIhodobo je rozpracovany koncept prestavby bratislavskej hlavnej
Zelezni¢nej stanice, ktory by, ak by sa realizoval, predstavoval doéstojnd zmenu pre
metropolu. Mapa Zeleznic¢nej siete je v prilohe €. 3

V Bratislave sa nachadza najvaéSie medzinarodné letisko na Slovensku. Na letisko M. R.
Stefanika v su¢asnosti prevadzkuje svoje lety sedem leteckych spoloénosti®, ktoré zastresuju
33 destinacii. Perspektivne sa uvaZuje o rozsireni servisu aj pre individudlnu leteckd dopravu
(VIP terminal).

* Stratégia rozvoja CRBSK 2007-2013, s. 29
> http://www.airport-bratislava.sk/sk/lety/aerolinie.html
http://www.region-bsk.sk/clanok/nova-mapa-cyklotras-v-bratislavskom-kraji-tip-na-vylet-163182.aspx

10



Tab. 5: Poet prepravenych os6b na medzinarodnom letisku M.R. Stefanika Bratislava

Druh dopravy I:Zgit Pocet os6b | Pocet os6b | Pocet osob :2?;

Rok 2008 2009 2010 2011 2012

Medzinarodnd doprava 2015310 | 1595559 | 1620598 | 1547217 | 1383956
z toho pravidelnd 1561110 1199568 | 1193921 | 1091625 943 112
nepravidelna 454 200 395991 426 677 455 592 440 844
Vnutrostatna doprava 193 442 108 104 41 690 33425 29 237
z toho pravidelna 192 642 105 937 39379 31282 27 897
nepravidelna 800 2167 2311 2143 1340
Ostatnd doprava 9 840 6 355 3416 4422 2817
Spolu 2218592 | 1710018 | 1665704 | 1585064 | 1416010

Zdroj: http://www.bts.aero/o-spolocnosti/profil-spolocnosti/statisticke-udaje/

Lodna doprava v Bratislavskom kraji vyuziva hlavne Dunajskd lodnu cestu, ktora je sucastou
spojnice Severného mora s Ciernym morom a tvori dopravny koridor €. VII. Mapa vodnych
tokov v Bratislavskom kraji je v prilohe ¢. 4. Pre ucely CR je dblezity Osobny pristav
v Bratislave, odkial je mozné absolvovat medzinarodné plavby do Viedne alebo vyhliadkové
plavby v ramci Bratislavy a plavby na vodné dielo Gabcikovo. Prevadzka osobnej lodnej
v Bratislavskom pristave je v prilohe ¢. 5. Perspektivne je vyuZitie Dunaja a jeho ramien pre
osobnl wvyletni dopravu s predpokladom vbudovat viacero marin pre kotvenie
nizkotondznych osobnych plavidiel.

Vyborné geografické podmienky su zdkladnym predpokladom pre rozvoj cyklotras.
V Bratislavskom kraji su prezentované a znacCené dialkové cyklotrasy. Cez jeho Uzemie
prechadzaju tieto cyklotrasy: Dunajska cyklistickd cesta — EuroVelo6, Cesta Zeleznej opony
(Moravska cyklomagistrala ) — EuroVelo 13, Malokarpatskd cyklomagistrdla, Zahorska
cyklomagistrala, v Malych Karpatoch je vyznacena c&ast Stefanikovej cyklomagistraly pre
horsku cyklistiku. Cyklotrasy madarského prepojenia a cyklotrasy rakuskeho prepojenia
dopltiaju cca 800 km znacenych cyklotras v Bratislavskom kraji. Mesto postupne spristupriuje
dalgie kratke radialy®.

6 spracované podla: http://www.region-bsk.sk/clanok/nova-mapa-cyklotras-v-bratislavskom-kraji-tip-na-vylet-
163182.aspx
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Graf. €. 2: Podiel cyklotras v regionoch Bratislavského kraja podla poctu km
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Zdroj: http://www.region-bsk.sk/clanok/nova-mapa-cyklotras-v-bratislavskom-kraji-tip-na-vylet-163182.aspx
+ vlastné prepocty

4. Obchodna infrastruktura

V Bratislavskom kraji a hlavne v Bratislave sa nachddza dostatok ndkupnych prileZitosti.
V poslednych rokoch boli postavené velké nakupné centra (shopping malls) hlavne
v Bratislave av Pezinku. Tieto poskytuju okrem ponuky obchodov aj resStauracné sluzby
a niektoré i moznosti Sportového vyZitia napr. Bratislava — Central plavaren, wellnes, fitnes,
Bratislava — Avion shopping centre ladova plocha, fitnes, Bratislava — AUPARK — bowling,
fitnes). Okrem nakupnych centier sa vo viacerych mestach bratislavského kraja nachadzaju
i samostatné hypermarkety a hobby markety. Kamenna maloobchodna siet Specializovanych
predajni s ponukou suvenirov sa nachadza hlavne v Bratislave. Lokdlne produkty vo funkcii
suvenirov mozno najst v Modre (majolika), v Pezinku (vinotéka), Svaty Jur pri Bratislave
(vino), vSetky vinarske lokality (burciak). Tieto su spojené aj s prezentaciou vyroby, alebo
s degustaciou. Nekoordinovany sortiment s ¢iasto¢nou ponukou lokdlnych suvenirov mozno
kapit vo vybranych turistickych informaénych centrach v Cunove, Bratislave, Brodskom,

Devinskej Novej Vsi, Harmodnii, Malackach, Modre, Senci, Stupave, Pezinku. Databdza
turistickych informacnych centier je uvedend v prilohe €. 6.
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5. Suprastruktura CR v Bratislavskom Kkraji

V hlavhom meste Bratislava je dostatoénd siet ubytovacich zariadeni v poZadovanej
Strukture kategdrii a tried. V ostatnych ¢astiach kraja prevlada Struktura ubytovacich kapacit,
ktoré vznikli na zaklade prirodzeného dopytu v regidéne. Tento je v porovnani s Bratislavou
vSenci. Problémom byva takisto slabSia ponuka doplnkovych sluzieb ¢i rezervy
v stravovacich sluzbach.’

Tab. 6: Ubytovacie zariadenia v Bratislavskom kraji a vybrané ukazovatele vykonov

f=]
— > ~ O o
f_’ § g > é = S ~§ §
Q ‘= c = c >N c o
% 23R 5 2 % B E 2% 7 E o x
Q> o O @ 0 > 2 o > fis} K -g ,.Q
O L g O = O ‘@ = >0 \© = ©
A S N a Q a < a O < a. a o =
BSK celkom 243 | 1743196 939 328 2,1 22 406 25,0 %
Z toho:
Hotely 117 | 1279074 786 970 1,8 11283 30,06 %
Penzidny 41 39 166 15619 2,7 1245 13,0 %
Tur. ubyt+ Iné 11+66 24 527 131674 6,0/3,8 6267 33,3/17,6%

Zdroj: SUSR a vlastné prepocty

Tab. 7: Trzby za vl. vykony a predaj tovaru za ubyt. a stravovacie sluzby SK NACE Rev. 2

Trzby SR Trzby BSK Podiel trzieb BSK
V€vr. 2011 V€vr. 2011 na celkovych trzbach v SR
305 550 496 100297 720 32,83 %

Zdroj: SUSR a vlastné prepocty

Pre Sportové arelaxané Ucely je vkraji kdispozicii Aquapark v Senci. Ide o moderny,
celorocne prevadzkovany komplex s ponukou bazénov s konstantnou teplotou od 28-38°C.
Celoroc¢né vyuzitie maju i kryté bazény vo vybranych hoteloch vyssej triedy alebo vo wellness
v obchodnych centrach (pr. Central Bratislava).

Golfové aredly su v Bratislavskom kraji v skromnom pocte. Ich rozmiestnenie je dislokované
vo vSetkych okresoch. V okrese Senec ide o golfovy areal Golf and CompanyClub
v Bernolakove, v okrese Pezinok Golf club Pezinok a v okrese Malacky sa nachadzaju dva
aredly na severnej hranici Bratislavského kraja Gold Golf a na juznej hranici kraja Discgolfové
ihrisko. Golfové vyuZitie hlavne pre zaciatocnikov prindsa Golf Range Country Club
v Zahorskej Bystrici, Golf Club Pegas v Lozorne a Golf resort Cierna Voda. Indoorové aréna
Full Swing Indoor Golf Club a Relax Golf relax indoor v Bratislave poskytuju aj moznosti
golfovej hry na simuldtoroch.

7 spracované podla: http://www.region-bsk.sk, Stratégia rozvoja CRBSK 2007-2013, .27
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6. Hrady, zamKky, kastiele, kuirie

Histdria Uzemia Bratislavského kraja podmienila charakter a pocet historickych svetskych
stavieb. Popri narodnych kultirnych pamiatkach hradov v Bratislave a na Devine sa v kraji
nachadzaju v prevainej miere kastiele a kurie. Viacero kastielov je zaradenych do ochrany na
urovni narodnej kultirnej pamiatky napr. Velky Biel, Budmerice, Neskoro renesanény kastiel
v Bratislave Raca. Vybrané kastiele su rekonstruované a ich komercéné vyuzitie ponuka sluzby
Ucastnikom cestovného ruchu napr. Cierna Voda, Tomasov a pod. Viacero kastielov je
v dezoldtnom stave avyZaduju si rekonstrukciu. Prehlad vyuZitia a pristupnosti je
v nasledujucej tabulke.

Tab. 8: Najvyznamnejsie hrady, zdmky a kastiele v Bratislavskom kraji s vyuzitim pre

potreby CR
Nazov, lokalita Funkénost (ruiny, expozicia) Prl'stupnc?st' vc’JI’ny’l vstu!)
pre verejnost /plateny
Bratislavsky hrad expozicia plateny vstup
Hrad Cerveny kameri, Castd | expozicia plateny vstup
Kastiel v Tomasove komercné vyuzitie, hotel volny vstup pre verejnost
Hrad Devin, Bratislava expozicia plateny vstup
Hrad Pajstun, Borinka ruiny volny vstup pre verejnost
Plavecky hrad, Plavecké . . L
Podhradie ruiny volny vstup pre verejnost
Hrad Biely kamen, Svaty Jur | ruiny volny vstup pre verejnost
Kastiel v Bernolakove komercéné vyuzitie, + golfové ihrisko plateny vstup pre ¢lenov
Hrad Draci hradok, Borinka ruiny volny vstup pre verejnost
Kastiel' v Malackach CiastoCne zrekonstruovany — expozicia plateny vstup
Hrad Suchohrad ruiny volny vstup pre verejnost
Pezinsky zamok komercéné vyuzitie, restauracia, vinotéka volny vstup pre verejnost
Kastiel v Modre Spolocenské vyuzitie, osvetové stredisko volny vstup pre verejnost
Kastiel v Rovinke Spolocenské vyuzitie, kulturny dom volny vstup pre verejnost
Kastiel v Senci komercéné vyuzitie — reStauracia volny vstup pre verejnost
Kastiel v Studenom — Most v el . . .
Komer¢né Skoliace a rekreacné centrum pre korporatnu klientelu

pri Bratislave
Kastiel' v Ciernej Vode komeréné vyutzitie, hotel volne pristupny
V rekonstrukcii, buduce Eurdpske kultirne
centrum v Hornom Podunajsku

Kastiel' v Cunove, Bratislava v sucasnosti nepristupny

Kastiel v Lieskovci,

Bratislava CiastoCne obyvany, komercné vyuZitie, sklad nepristupny

Kastiel v Radi,

neskororenesancny, Komeréné vyuZzitie pristupny

Bratislava

Hrad Ceklis ruina volny vstup pre verejnost

Zdroj: spracované podla www.slovenskehrady.sk, www.bernolakovo.sk, Stratégia rozvoja CRBSK 2007-2013
www.bsk.sk, http://www.kastiel.org/index.php?option=com _hotproperty&task=view&id=14&Itemid=76
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Infrastruktura a suprastruktira cestovného ruchu v Bratislavskom kraji vytvdra zakladné
materidlne predpoklady pre tvorbu produktu cestovného ruchu. Tieto sa v sucinnosti
s manazmentom premietaju do ponuky cestovného ruchu nasledovne.

Tab. 9: Produkty cestovného ruchu v Bratislavskom kraji prezentované v Mape zazitkov

Nazov tematickej trasy CR Vyuzitie
1. Bratislava, historické centrum — kultira s p6zitkom celorocne
2. Bratislava, nabreZie Dunaja — relax s poZitkom celorocne
3. Bratislavsky lesny park — priroda velkomesta celorocne
4, Hrad Devin — cezhrani¢na panorama sezdénne
5. Devinska Nova Ves — Devinska Kobyla sezdénne
6. | Aredl vodnych $portov Cunovo a museum Danubiana | sezénne/celoro¢ne
7. | Slnecné jazera Senec — po6zitok z vody sezdénne
8. Pezinok — metropola vinarstva celoro¢ne
9. | Modra - vino a keramika celoro¢ne
10. | Svaty Jur — historicky a vinohradnicky celoro¢ne
11. | Hrad Cerveny Kameni Casta — navrat do minulosti celoroéne
12. | Stupava — mesto kapusty sezdénne
13. | Malacky - dedicstvo Palffyovcov celorocne
14. | Niva rieky Morava - ekologicky po6zitok sezdénne
15. | Slovensky Grob — gurmanske kralovstvo sezdénne
Podujatia v Bratislavskom kraji v konkrétnych terminoch

Zdroj: http://www.region-bsk.sk/clanok/tipy-na-vylety-v-regione-bsk-ausflugstipps-nova-mapa-zazitkov-a-
pozitkov-laka-k-poznavaniu-regionov-bratislavskeho-kraja-a-dolneho-rakuska.aspx

Bratislavsky kraj sa prezentuje Sirokym spektrom podujati kultirneho i Sportového charakteru. Tieto
maju svoju tradiciu a viaceré datuju svoj vznik niekolko rokov az desatrodi spat. Ide o produkty, ktoré
vytvaraju pocit zazitku a su v maximalnej miere vyuzitelné pre ponuku v cestovnom ruchu. Viaceré
podujatia maju medzinarodny charakter, ¢o predurcuje atraktivnost aj pre zahranié¢nu klientelu.

Bratislavsky kraj vytvara moznosti pre aktivne vyuZitie volného ¢asu. Ma predpoklady pre uplatnenie
réznych foriem cestovného ruchu pre jeho ucastnikov v rdmci domaceho i zahrani¢ného prijazdového

“

cestovného ruchu. Predpoklady dokumentuje aj prehlad tzv. ,Naj..” vjednotlivych destindcidch

cestovného ruchu Bratislavského kraja, ktoré uvddzame v prilohe.
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. DalSie pouzité zdroje

e http://www.bts.aero
e http://www.lod.sk
e http://www.aquathermal.sk

e http://www.svatyjur.sk

e http://www.hradcervenykamen.sk

e http://www.snm.sk

e http://www.bibiana.sk

e http://www.muzeum.bratislava.sk

e http://www.filharmonia.sk

e http://www.citylife.sk/miesta/kina

e http://www.bratislava.sk
e http://portal.statistics.sk
e http://px-web.statistics.sk

e http://uzemia.enviroportal.sk

e http://www.panorama.sk

e http://www.zsr.sk
e http://www.cdb.sk
e http://www.bratislavaguide.com/golf-bratislava

e http://www.shmu.sk

e http://www.malacky.sk/docs/doc/strategia cr.pdf

e http://www.malacky.sk/docs/doc/strategia cr dolne zahorie.pdf

e http://www.senec.sk/downloads/dokumenty/phsr.pdf
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8. Prilohy

Priloha 1: Mapa Bratislavského kraja

Zdroj: http://bsk.web-gis.sk/

Priloha 2: Mapa cestnej siete v Bratislavskom kraji
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Zdroj: http://www.cdb.sk/sk/Vystupy-CDB/Mapy-cestnej-siete-SR/Podla-spravcov-CK/Cesty-II-a-llI-triedy/BA-
SK.alej
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Priloha 3: Mapa Zelezni¢nej siete v Bratislavskom kraji

Zdroj: http://www.zsr.sk/slovensky/zeleznicna-dopravna-cesta/marketing/trate/mapa-siete-
zsr.html?page id=921

Priloha 4: Mapa vodnych tokov v Bratislavskom kraji

Zdroj: SHMU
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Priloha 5: Prevadzka lodnej dopravy z osobného pristavu v Bratislave

Nazov lode Typ lode Kapacita Destinacie Obrazok

Martin vyhliadkovd 160 miest Vieden

Hainburg
Devin

Predov vyhliadkova 220 miest Bratislava
Cunovo

Gabcikovo

typ Meteor rychlolod’ 112 miest Melk
Durnstein

Krems
Vieden
Bratislava
Gabcikovo
Komarno
Ostrihom
Budapest

MS Zilina reStauracna lod” | 120 miest Vieden
Hainburg
Devin
Bratislava
Gabcikovo
Cunovo

Twin City rychlolod’ 106 miest Bratislava bez vyobrazenia
Liner Vieden

Zdroj: http://www.lod.sk, http://www.twincityliner.com

Priloha 6: Turistické informacné centra v Bratislavskom kraji

BRATISLAVA MALOKARPATSKY REGION

Centralne turistické informacné centrum - MIC - Mestské informacné centrum Pezinok

Bratislava Tourist Board Holubyho 42, 902 01 Pezinok

Klobucnicka 2, 811 01 Bratislava Tel.: +421 33 64 06 989

Tel.: +421 2 16 186, +421 2 54 419 410, 421 2 54 E-mail: micpezinok@gmail.com

419 410 www. kcpezinok.sk

E-mail: touristinfo@bratislava.sk

www.visit.bratislava.sk Malokarpatska turisticka informacna kancelaria
Modra

Turistické informacné centrum na medzinarodnom Stlrova 117, 900 01 Modra

Letisku M. R. Stefanika Tel.: +421 33 64 74 302, +421 918 124 794

Hala A, Ivanska cesta, Bratislava E-mail: tik@post.sk, tik@zoznam.sk

Tel.: +421 2 38 103 988 www. tik.sk

E-mail: letisko@bratislava.sk

Turistické informacné centrum v Harmoénii

Bratislava Tourist Service Tel.: +421 33 6474 134
Informacna kancelaria Bratislava E-mail: tic@modra.sk
Ventulrska 9, 811 01 Bratislava www.visitmodra.sk
Tel.: +421 2 20 707 501
E-mail: office@Bratislava-info.sk Turisticko-informacné centrum Svaty Jur
www.Bratislava-info.sk Prostredna, 900 21 Svaty Jur
Tel: +421 2 44 970 449
Turisticka informacna kancelaria Devinska Nova Ves www.svatyjur.sk

Istrijska 49, 841 07 Bratislava
Tel.: +421 2 64 770 260
E-mail: info@tikdnv.sk

www. tikdnv.sk
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REGION ZAHORIE PODUNAJSKY REGION

Turisticko-informacna kancelaria Malacky Turisticka informacna kancelaria Senec
Bernolakova 1/A, 900 01 Malacky Nam. 1 maja €. 4, 903 01 Senec

Tel.: +421 34 77 22 055 Tel.: +421 2 45 928 224, +421 903 646 599
E-mail: tik@malacky.sk E-mail: info@slnecnejazera.eu,
www.malacky.sk scr@slnecnejazerasenec.sk

www.slnecnejazera.eu

Mestské kultarne a informacné centrum Stupava

Agatova 16, 900 31 Stupava Sprava cestovného ruchu
Tel.: + 4212 65 934 312 Nam. 1 maja €. 4, 903 01 Senec
E-mail: info@msks-stupava.sk Tel.: +421 2 45 923 324
www.msks-stupava.sk E-mail: scr@slnecnejazera.eu

www.slnecnejazera.eu

Zdroj: http://www.bsk.sk

Priloha 7:,,Naj...“ v destinaciach CR v Bratislavskom kraji

»Naj...” v Bratislave

(0]

Najfotografovanejsia kuriozita vyvolavajica tUsmev — Cumil — bronzovd socha zvedavca
s dobrackym uUsmevom, ktord vystrkuje hlavu z kandla a sleduje ludi, md u turistov necakany
Uspech. Nachadza sa v historickom centre na krizovatke Rybdrskej brany s Panskou a Laurinskou
ulicou, je dielom Viktora Hulika.

Jedineéna vyhliadkova jazda Presporacéikom — origindlnym autickom umozriuje spoznavat
historickd Bratislavu so sprievodnym i cudzojazyénym vykladom.

Najstarsi hrad je hrad Devin — nachddza sa v mestskej casti Devin, v malebnom prostredi pri
sutoku riek Dunaj a Morava. Bol osidleny uz od mladsej doby kamennej. Vzhfadom na vyznamnu
strategicku polohu hradného vrchu bolo tu zriadené keltské i rimske vojenské centrum.

Prva pisomna zmienka je z r. 864. Po zaniku Velkej Moravy sa Devin stal pohrani¢nym straznym
hradom uhorského kralovstva. Pred 13. stor. bol vybudovany kamenny hrad. V 15. -16. stor. bol
prestavany na goticko-renesanént pevnost, vr. 1809 zni¢end napoleonskymi vojskami. Od r.
1973 prebiehaju archeologické vyskumy a konzervéacia hradu. Hrad bol vyhlaseny za narodnu
kultdrnu pamiatku, jeho velka cast je spristupnend verejnosti.

NajvyraznejSia dominanta mesta — Bratislavsky hrad — jeho umiestnenie na viditelnom
mieste zo vSetkych kon¢in Bratislavy mu zabezpecuje trvalé miesto v panordme mesta. Prvd
zmienka o hrade je z r. 906. V 13. stor. sa zemné hradisko zmenilo na kamenny hrad a v 15. stor.
bol dobudovany na modernu pevnost. V 16. stor. sa stal hrad kralovskou rezidenciou. V 19. stor.
vznikol poZiar azhradu zostali ruiny. Kjeho obnove do dnesSnej podoby doslo vr. 1953.
V sucasnosti je hrad reprezentacnym sidlom prezidenta a centrom muzejnej i vystavnej Cinnosti.
Kostol s najslavnejSou histériou — korunovaény DOém sv. Martina, kde bolo
korunovanych 10 uhorskych kralfov, 1 krdlovna a 8 kralovskych manZeliek v rokoch 1563-1830.
Bratislava ziskala postavenie politického a kulturneho centra Turkami neobsadenej ¢asti Uhorska.
Vr. 1995 viom slazil omSu papez Jan Pavol Il., vtom istom roku bol Dém povyseny na
konkatedralu. Kostol je dominantou Bratislavy s najvy$Sou veZzou — 85 m vysokou, na jej vrchole
je umiestneny pozlateny vankus 2 x 2 m s napodobeninou uhorskej kralovskej koruny. V boc¢nej
lodi kostola je umiestnené susosie sv. Martina od Georga Raphaela Donnera z r. 1734, ktoré patri
k pryym monumentdlnym dielam stredoeurdpskej plastiky vytvorenym v olove. Znazoriuje
svatca Martina sediaceho na vzpinajicom sa koni, skldna sa k Zobrdkovi a rozsekava svoj plast,
aby sa on podelil.

Kostol s atypickou veZou je Klarisky kostol, vybudovany v 14. stor. V duchu predpisov radu
nesmel mat kostol veZu, preto klarisky dali postavit kamennl veZu na obvodovy mur. Tato
veZa je jednou z troch patbokych veZi, ktoré sa nachadzaju v Eurdpe.

Najstarsi vysvateny goticky kostol na Slovensku je Frantiskansky kostol, vysvateny vr. 1297 za
pritomnosti krala Ondreja Il. Obvodové mury kostola pochddzaju z 13. stor., vezicka bola
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postavena v 14. stor., v 19. stor. demontovand a umiestnena ako pavildon v Sade Janka Krala
v Petrzalke. Dnesna podoba veze je replikou originalu.

NajstarSi most kamenny Michalsky most, postaveny vr. 1727 nad vodnou priekopou pri
mestskych hradbach. Navstevnikov vedie k Michalskej vezi, ktora je jedinou zachovanou branou
stredovekého opevnenia. Jej gotické zaklady boli poloZzené v 14. stor., v 16. stor. bola zvysen3,
v 18. stor. prestavana do sucasnej barokovej podoby. V stcasnosti sa vo veZi nachadza Muzeum
zbrani a mestského opevnenia. Zazitkom je nadherny vyhlad na Staré Mesto z terasy veZe. Pod
Michalskou veZou je tzv. nulty kilometer s oznacenim vzdialenosti 29 svetovych metropol od
Bratislavy.

Najreprezentativnejsi palac — Prezidentsky /Grassalkovi¢ov/ palac na HodZzovom ndmesti. Je
sidlom prezidenta SR. Vybudovany bol v neskorobarokovom Style v 18. stor. s prekrasnym
reprezentacnym schodiskom, slavnostnou salou a rozsiahlym parkom. Paldc bol postaveny vr.
1760 podla navrhu stavitela A. Mayerhorfera pre predsedu Uhorskej kralovskej komory gréfa
Grassalkovica.

Palac patriaci k najkrajSim klasicistickym paldcom na Slovensku s bohatou histériou
a unikadtnymi hodnotami — Primacidlny paldc na Primacidlnom namesti. V r. 1805 bol v Zrkadlovej
sieni podpisany tzv. PreSporsky /Bratislavsky/ mier medzi cisarom Napoleonom a Frantiskom I.
NajreprezentativnejSim priestorom v paldci je Zrkadlova sien, ktora je osvetlend origindlnym
spésobom — prostrednictvom zrkadiel na stenach. Unikdtna najkomplexnejSia séria
nastennych gobelinov na svete bola odhalend vramci rekonstrukcie Primacidlneho palaca
zaCiatkom 20. storocia. Gobeliny zndzorfujuce starogrécky epos o laske Hery a Leandra, boli
utkané v 17. storoci v anglickych kralovskych dielfiach v Mortlaku pri Londyne. Z obdobia, ked' bol
palac rezidenciou ostrihomského arcibiskupa sa zachoval unikatny klobuk na vrchole tympandnu
— zelezny kardindlsky klobuk s priemerom 180 cm a hmotnostou 150 kg.

Najstarsia verejna studna na Slovensku je Maximilidanova — Rolandova fontana, ktord dodnes
stoji na Hlavnom namesti. Pri prileZitosti 1. korunovacie Maximiliana Il. v Bratislave vypukol
poziar, preto cisar prikazal pre taky pripad postavit nadrz s vodou. Bola postavena v r. 1572.
Najzachovalejsia pamiatka rimskej architektury je Gerulata, ktora sa nachadza v mestskej casti
Rusovce. Gerulata je ndzov rimskej vojenskej hranic¢nej posadky, ktord tu posobila od 1. do 4.
stor. Z rimskeho vojenského tdbora sa zachovali zvysky kamennych stavieb, nahrobné kamene
a predmety osobnej potreby, ktoré tvoria expoziciu v prirode.

Prva konska Zeleznica v Uhorsku spdjala Bratislavu so Svatym Jurom od r.1840, slizila verejnosti
cca 26 rokov. V Bratislave v mestskej ¢asti Nové Mesto /na rohu KaradZicovej a Kriznej ul./ sa
zachovala najstarsia stanica konskej Zeleznice v Eurdpe a jedna z najstarsich stani¢nych budov na
svete.

Unikatna lekaren — ,Lekéreri U Cerveného raka“, ktorad sa nachadza v barokovom dome z 18.
storodia, vedla Michalskej brany, bohatostou zbierok a kompletnostou zariadeni historickych
povodnych lekarni je eurdpskym unikatom.

Najvyssia a najvyssie poloZena socha je socha Vitazstva od Alexandra Trizuljaka a nachadza sa
na vojenskom cintorine — Slavin — pamatnik a cintorin 6845 vojakov Sovietskej armady, ktori padli
pri oslobodzovani mesta pocas 2. svetovej vojny. Uvedend socha z bronzu ma vysku 11 m,
s podstavcom 12,6 m, stoji na 28 m vysokom pyléne avazi 14,5 t. Socha bola slavnostne
odhalend v r.1960. Je to vyznamnda dominanta mesta.

Jedine€ny podzemny historicky cintorin s hrobkou vyznamného Zidovského rabina Chatama
Soféra, ktory zil a pracoval v Bratislave vVr. 1806-1839, nachadza sa
pred vyustenim tunela na ndbrezie Dunaja.

NajvyssSia televizna veza na vrchu Kamzik, md vysku 200 m, otdcava restauracia poskytuje
nadherny vyhlad na Bratislavu s okolim.

Najvacsia fontana je fontana Druzby, ktord na Namesti Slobody. Jadro nerezovej fontdny tvori
podoba kvetu z lipy, ktora je symbolom Slovanov. Kvet ma priemer 9 metrov, hmotnost12 t,
objem vody predstavuje 2 000 m3.
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Prvy let vrtulnikom — v priestore dnesného Namestia Slobody v r. 1897 slovensky vynalezca Jan
Bahyl vzlietol na nim skonsStruovanom vrtulniku ako prvy na svete, jeho let zaevidovala
Medzinarodna vzduchoplavebna organizacia.

Prvy asymetricky lanovy most — Novy most cez Dunaj dany do uZivania vr. 1972, dlhy 432
m, vzhfadom na tvar a rozpétie ojedinely pylénovy most v Eurdpe, druhy tohto typu na svete, na
jeho vrchole je vo vyske 86 m kaviaren v tvare lietajuceho taniera, s nadhernym vyhladom na
mesto. Vroku 2001 bol most vdaka svojej jedinecnosti vyhldseny za stavbu storocia na
Slovensku.

Svetovy unikat — most Apollo bol postaveny v r. 2005 unikdtnym sp6sobom, vyse 500 metrova
konstrukcia bola zmontovand na brehu rieky a nasledne otocend naraz pomocou Zeriavov a lodi —
svetovy unikdt, most je unikdtny aj tym, Ze Casti konStrukcie nezvieraju ani jeden pravy uhol,
most nespdja dunajské brehy kolmo, v r. 2006 ocenenie OPAL Awards v USA.

Unikatny archiv je Slovensky narodny archiv na Drotarskej ceste, patri k najlepsie vybavenym na
svete. Dvanastpodlazna budova vznikla v r. 1954.

NajstarSie muzeum je Mestské muzeum, zalozené vr. 1868 v priestoroch Starej radnice na
Primacialnom namesti, kde sa nachadza Expozicia dejin mesta afeudalnej justicie. Sucastou
Mestského muzea suU expozicie amuzea umiestnené v dalSich objektoch, expozicie -
vinohradnicko-vinarska, zbrani a mestského opevnenia, farmaceutickd, hudobn3, historickych
hodin, umeleckych remesiel, Mizeum policie SR, Mizeum dopravy, Plynarenské muzeum, Hrad
Devin, Gerulata v Rusovciach,...

NajvyznamnejsSie mizeum je Slovenské narodné muzeum, ktoré sidli v novoklasicistickej budove
na nabrezZi Dunaja odr. 1961. V hlavnej budove je umiestnené Prirodovedecké muzeum. SNM
patria dalSie objekty — Archeologické muzeum, Historické muzeum, Hudobné midzeum a Mlzeum
Zidovskej kultury.

Unikidtne muzeum sa nachadza vdome U dobrého pastiera na Zidovskej ul., ktoré uputa
pozornost nielen mestiackou architektirou z 18. stor., s rokokovou vyzdobou fasady, ale najma
vynimocnou expoziciou historickych hodin.

Najvacsia galéria je Slovenska narodna galéria, ktora sidli v budove byvalych vodnych kasarni na
nabrezi Dunaja od r. 1948. Su tu suUstredené najvacsSie zbierky slovenského vytvarného umenia
z obdobia 13. az 20. stor. a diela vyznamnych eurdpskych umelcov.

NajvyznamnejSie  scény  slovenského  divadelnictva, opery abaletu je od .
2007 Slovenské narodné divadlo — novostavba na Pribinovej ul., a historicka budova Slovenského
narodného divadla. Novd budova SND md tri divadelné scény skapacitou vyse 1700
navstevnikov, opernd a baletnda scéna ma kapacitu 901 sedadiel, ¢inohernd sdla 638 miest,
divadelné studio 192 miest. Historickd budova SND bola postavend v r. 1886 v neorenesan¢nom
slohu. V 20. storoci bolo zrekonstruované. Kvalitné kulturne predstavenia umocnuje pdsobivé
prostredie interiéru divadla, ktorého sucastou je unikatny luster scelkovym pocétom 2 532
Ziaroviek s teoretickou moznostou vytvorenia 22. mil. svetelnych kombinacii.

Prva univerzita na uzemi dnesného Slovenska je Academia Istropolitana, univerzita zalozena v r.
1465 krialom Matejom I. Korvinom, nachadza sa na Venturskej ul. Dnes v budove sidli Vysoka
Skola muzickych umeni.

Vodna nadrz s najvdacsou plochou — Hrusov — sucast vodného diela Gabcikovo s rozlohou 60,2
km? aobjemom 234 mil. m3, zasahuje do Podunajského regionu. Vjej blizkosti je jedna
z najnarocnejsich drah pre vodny slalom na svete, nachadza sa v Areali vodnych Sportov
v Cunove, ktory bol vybudovany vramci vodného diela Gabé&ikovo. Aredl svojou koncepciou
a vybavenim splfia kritéria $portovych $tadiénov svetovej trovne, spifia i olympijské parametre.
Pozdiz vodného diela a pri Dunaji je vedena najoblubenejsia cyklotrasa — Medzinarodna dunajskd
cesta — vedie cez Gabcikovo-Komarno-Stirovo-168 km, slovensky Usek zacina na hrani¢nom
priechode Petrzalka — Berg, pokracuje smerom na Cunovo — smer hrani¢ny priechod Rajka do
Madarska, resp. na Pristavny most, po lavej strane Dunaja smer Samorin — vodné dielo
Gabéikovo — do Sturova/168 km/.
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Najkomplexnejsia rezervacia je Narodna prirodna rezervdcia Devinska Kobyla, prirodny komplex
vybeZku Malych Karpat s mimoriadnymi botanickymi, zoologickymi, geologickymi

a paleontologickymi hodnotami. Najbohatsia lokalita morskej fauny je lokalita Sandberg, kde sa
nachdadzaju morské piesky, more sa tu rozprestieralo pred 14 aZ 16 mil. rokmi, naslo sa tu vyse
250 druhov morskych Zivocichov.

Najstarsi verejny park v Eurdpe je Sad Janka Krala, ktory zaloZila mestska sprava na petrzalskom
ostrove vr. 1776. Postupne tu boli realizované sadové uUpravy s cudzokrajnymi drevinami,
umiestnenad veza frantiskanskeho kostola, letné divadlo, kaviaren i pomniky.

Unikatna botanicka zadhrada je Botanickd zahrada Univerzity Komenského s plochou 5 ha,
sviacako 2 000 prevazne cudzokrajnymi rastlinami a sklenikom s tropickymi a subtropickymi
rastlinami.

Unikatny zabavny park — Dinopark — v ZOO Bratislava predstavuje scény zo Zivota druhohornych
zvierat. www.dinopark.sk

Prva bobova drdha je na Krdlovej like pod vrchom Kamzik, spristupnena verejnosti vr.
1996, dlha 360 m, s vyskovym rozdielom 41 m.

,,Naj...“ v Podunajskom regidne

(0]

NajvyznamnejSia vinohradnicka oblast — Malokarpatska vinna oblast, reprezentovana
Malokarpatskou vinnou cestou, ktora prechadza sietou byvalych kralovskych miest Bratislava,
Svaty Jur, Pezinok, Modra a dalSimi pocetnymi malokarpatskymi obcami. Zachovdvaju tradicie
vinohradnictva, vinarstva, folkléru, razovitost vinohradnickych domov, kulinarskych Specialit.
Historiu vinohradnictva avindrstva dokumentuje Malokarpatské muzeum v Pezinku, obec
Slovensky Grob ponuka tradi¢né husacie Speciality a v meste Modra je zndma vyroba modranskej
majoliky. Oblubené podujatie Dni otvorenych pivnic spristupfiuje pivnice Malokarpatskej vinnej
cesty s ciefom ochutnavky kvalitnych vin i tradicii.

Hrad s najvacsimi podzemnymi priestormi, najstarSou lekarfiou z r. 1649 a s najvacsou zbierkou
historického nabytku je hrad Cerveny Kamen z 13. stor. v Castej, ktory je stredoeurdpskym
unikatom pre architektonicku kvalitu a jedine¢ny komplex monumentalnych
pivni¢nych priestorov, jeho stucastou je stala expozicia ndbytku, zbrani, obrazéren, Salla terena /
jedna z najkrajSich miestnosti, kde sa v 19. stor. usporadivali divadelné predstavenia/ —
jedinecné dielo svojho druhu, park, pocetné podujatia a najvacsia kolekcia dravcov na Slovensku.
Najvacsi potocny mlyn je Schaubmarov mlyn — v Pezinku —Cajle, jeden z najvacsich v Eurdpe,
kultdrna atechnickd pamiatka z 18. stor., v mlyne je insStalovand poévodna mlynska technika,
strojové zariadenie z r. 1913.

Prva a jedina galéria svojho druhu na Slovensku — Galéria insitného umenia v Pezinku, zriadena
v objekte Schaubmarovho mlyna, pévodne zr. 1767.

Najviac narodnych kultdrnych pamiatok spatych s pdsobenim Ludovita Stdra /osobnost
narodno-emancipaéného procesu 19. stor. a kodifikatora spisovnej slovenciny/ sa nachadza
v Modre a v jej okoli — paméatny dom, muizeum, pamatna tabula, hrob, pomnik, Stirova lavicka —
pamadatné miesto v Holombeckej doline,...

Unikatna prirodna rezervacia — Narodna prirodna rezervacia Sur v katastri obci Svity Jur
a Chorvatsky Grob — lokalita vzacnej fauny a fléry, v roku 1990 ako jedna z prvych troch lokalit
Slovenska zapisand do zoznamu medzindrodne vyznamnych mokradi podla Ramsarského
dohovoru. Stcasna rozloha chraneného tzemia je 991ha vratane ochranného pasma. Uzemie je
zapisané do suvislej eurdpskej sustavy chranenych Uzemi NATURA 2000, Cciastocne
spristupnené ndu¢nym chodnikom.

»Naj...“ v Podunajskom regiéne

(0]

NajvyznamnejSie a najoblubenejsie stredisko letnej turistiky v Bratislavskom kraji — Senec —
SInecné jazera (116ha) s aquaparkom, pocetné podujatia a prijemna atmosféra, to su lakadla
letnej turistiky, Sportového vyzitia a relaxu.
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Unikdtne muzeum —Vcelarsky skanzen s Muzeom vcelarstva v Kralovej pri Senci poskytuje
prezentaciu historickych ulov, vcelarskych kosSov i naradia zo 17. stor., debnickové ule z 18. stor.
Osobitnu skupinu predstavuja reliéfne a figuralne ule.

Najstarsia pisomna pamiatka —nachadza sa severovychodne od Senca. Kultirnou pamiatkou je
kostol Nanebovzatia Panny Marie, pévodne postaveny v 13. stor. vromanskom slohu, neskor
upraveny do barokovej podoby. Pri renovacii kostola sa nasla vapencova doska s latinskym
napisom z nahrobku rimskeho vojaka a obchodnika Quintusa Atiliusa z obdobia r. 70. — 138 nasho
letopoctu, ¢o znamena, Ze ide o najstarsiu pisomnu pamiatku na Gzemi Slovenska.

Najjuznej$ia chranena krajinnad oblast je CHKO Dunajské luhy — tzemie s rozsiahlou sustavou
rie€nych ramien Dunaja s vyskytom lu¢nych, mocaristych a lesnych spolocenstiev s chranenymi
a ohrozenymi druhmi Zivocichov a rastlin, uzemie zapisané do
zoznamu mokradi medzinarodného vyznamu — Ramsarska konvencia.

Najzachovalejsi kamenny most — most v Kralovej pri Senci — klenbovy barokovy cestny most cez
rieku Cierna voda, podla evidencie kultirnych pamiatok — ndrodnd kultirna pamiatka, most
postaveny z kamena v 17. stor., stavebné zmeny v 19. stor.

Unikatne nalezy preskimanych kniezacich mohyl z lokality Nové Kosariska v Dunajskej LuZnej
boli prvy raz spristupnené verejnosti na svetovom kongrese archeolégov v r. 1966, obrazova
symbolika na nddobdach — ritudlna keramika, zdobend malovanim alebo plastickymi zoomorfnymi
prvkami je vynimo¢nym objavom, prvym na Slovensku. Nalezy z vyskumu v rokoch 1960-1967 su
uloZené v Slovenskom narodnom muzeu — Archeologickom muzeu v Bratislave.

»Naj...”“ v regione Zahorie

(0]

NajzapadnejSie poloZzenou obcou vramci SR je Zahorska Ves, ktorda poskytuje moznost
hrani¢ného prechodu do Rakiska kompou cez rieku Moravu.

NajstarSim maridnskym putnickym miestom na Slovensku je Marianka, ktord sa nachddza na
medzindarodnej maridnskej turistickej trase Mariazell — Czenstochowa. Pamiatkova zéna s 15
nehnutelnymi ndrodnymi kultdrnymi pamiatkami — putnicky kostol Narodenia Panny Marie zr.
1377 s klastorom zo 16. stor. /prestavany v 19. stor. na kastiel/, zazracny pramen, kaplnky
a krizova cesta. Cirkevna tradicia — v septembri Marianska put.

Unikatne stavby Habdanov vo Velkych Levaroch patria medzi najstarSie pamiatkové rezervacie
ludovej architektury na Slovensku a jedno z najvacsich zoskupeni habanskych domov v Eurépe —
22 povodnych viacpodlaznych stavieb zo 17. — 19. stor. tzv. novokrstencov, ktori prisli do Velkych
Levér v 16. stor. zo Svajciarska. V r. 2006 v Iszenovom dome bolo zriadené muzeum s ojedinelou
zbierkou habanskej keramiky, tzv. fajansy.

Jedind zachovana habanska keramicka pec na Slovensku sa nachadza vrodnom dome
keramikdra FerdiSa Kostku v Stupave. Habani sa na Zahorie presidlovali v 16. stor. z Nemecka
a Svajciarska.

Kostol mimoriadnej hodnoty — v Malackach v kostole Neposkvrneného pocatia Panny Marie sa
nachddza verna napodobenina jeruzalemskych schodov zo 17. stor. tzv. Svdtych schodov, po
ktorych kracal Jezi§ Kristus do sudnej siene. Podobné képie sa nachdadzaju len vo Vatikdne
aJeruzaleme. Svaté schody su v kaplnke. Vystupuje sa po nich lavou stranou po kolenach,
pretoze pod kazdym schodom su podla legendy zamurované telesné pozostatky niektorého
svatca. Dolu sa schddza vzpriamene pravou stranou. Pod kostolom su krypty.

K najvyznamnejSim hradnym zrdcaninam kraja patri Plavecky hrad a Pajstun. Plavecky hrad —
zricanina na strmom bralnatom kopci na upati Malych Karpat pristupny z obce Plavecké
Podhradie. Vznikol ako kralovska pohrani¢na pevnost v 13. stor. Rozsiahla prestavba hradu bola
zrealizovana v obdobi renesancie. Vr. 1706 ho poskodilo cisarske vojsko, ktoré ho dobylo od
povstalcov. Rozlozité hradné zrucaniny si zachovali vonkajSie murivo opevnenia, murivo paldca,
ustrednej veze, vyraznu delovu bastu i kamennu renesancnu branu. Na hrade sa kona kazdoroc¢né
hra — Dobyvanie Plaveckého hradu. Pajstin — nad obcou Borinka sa vypina na vapencovom brale
zrdcanina gotického hradu Pajstun z 13. stor., ktory bol vr. 1810 zniceny napoleonskymi
vojskami. V sucasnostije oblubenym turistickym a vyletnym miestom. Vrcholovad ploSina
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poskytuje impozantny pohlad nielen na Borskd niZinu, ale za krasneho pocasia je
mozné obdivovat ihrebene Alp v Rakusku. Vyhlad na Karpaty, Zahorskd niZinu aza jasného
pocasia aZ na Alpy v Rakusku.

Najzapadnejsia chranena krajinna oblast Zahorie — jej Cast Niva Moravy je zapisand medzi
medzindrodne vyznamné mokrade podla Ramsarskej konvencie, oblast s najvyraznejsim
nahromadenim viatych pieskov v strednej Eurdpe.

Naucny chodnik nivou rieky Moravy — v sucasnosti je najdlhsim ndu¢nym chodnikom na
Slovensku s celkovou dizkou 79 km, s39 informa¢nymi tabulami. Jeho podstatnad ¢ast sa
nachadza v Bratislavskom kraji. Naucny chodnik spéja oblast hlavného mesta Bratislavy
s regionom Zahorie a konéi sa na hrani¢nom priechode do Rakuska pri obci Hohenau. Cast

naucného chodnika je zaroven cyklotrasou.

Zdroj: http://www.region-bsk.sk/clanok/naj-v-bratislavskom-kraji-naj-v-bratislavskom-

kraji.aspx?g=Y2hudW09NQ%3d%3d

Priloha 8: Dalsie hrady, zamky a kastiele v Bratislavskom kraji

Nazov, lokalita

Funkénost (ruiny, expozicia)

Pristupnost volny vstup
pre verejnost /plateny

Kastiel Rusovce, Bratislava

uzatvoreny, nefunkény

nepristupny

Kastiel' v Prievoze, Bratislava

Cirkevné vyuZitie

obmedzeny pristup na

vyziadanie

Palffyovsky kastiel, Svity Jur komercné vyuzitie, sikromna

Skola
Kastiel' v Budmericiach V sprdve Statu nepristupny
Kastiel' v Malinove strednd Skola zdhradnicka pristupny
Kastiel vo Velkych Levaroch Psychiatricka lieCebna nepristupny
Kastiel' v Plaveckom podhradi Archiv MV SR nepristupny
Kastiel Vyvrat uzatvoreny nepristupny
Kastiel' v Bahoni (Jezernickych) USt?V socllalnej starostlivosti pre nepristupny

nevidomych
Kastiel vo Vinosadoch uzatvoreny nepristupny
Kastiel v Kralovej pri Senci Cirkevné vyuzitie nepristupny

Smylovsko-Palffyovska kuria
Griinfeld /Majer/ Grinava

Bez vyufZitia

bez oficidlneho pristupu

Palugyayovska kuria

mlyn) Pezinok

. Zakladna umelecka skola ristupné
(Peterovska) P P
Kastiel v Stupave Domov seniorov nepristupny
Kastiel' v Marianke Cirkevné vyuzitie nepristupny
Kastiel' v Podunajskych , . . , ,

. . . zdravotnicke zariadenie nepristupny
Biskupiciach, Bratislava
Kastiel v lvanke pri Dunaji Cirkevné vyuzitie nepristupny
sy . . CiastoCne obyvany, komercné , ,
Kastiel v Lieskovci, Bratislava vors yvany nepristupny
vyuzitie, sklad
Kastiel vo Velkom Bieli Domov socialnych sluzieb nepristupny
Hodossyovska kuria (Bu¢dkov . , i , .
Sukromné vyufZitie nepristupna

Zdroj: spracované podla www.slovenskehrady.sk, www.bernolakovo.sk, Stratégia rozvoja CRBSK 2007-2013
www.bsk.sk, http://www.kastiel.org/index.php?option=com hotproperty&task=view&id=14&Iltemid=76
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II. Dopytv cestovnom ruchu a uspokojenie jeho
potrieb

1. Preco?

Ciefom kapitoly je prezentovat poznatky o dopyte v cestovhom ruchu v podmienkach
Bratislavského kraja vo vztahu ku ponuke.

2. Co musime vediet’

Dopyt predstavuju redlni i potencidlni uUcastnici cestovného ruchu, ktori prichadzaju zo
zahrani¢ia izjednotlivych miest aobci na Slovensku. Ucastnik cestovného ruchu je
predstavitel dopytu. Vystupuje v pozicii klienta, zakaznika, spotrebitela. Vsetky uvedené
pomenovania maju svoje Specifika. Cestovny ruch ponuka svojmu Ucastnikovi sluzby. To je
dbévod, pre¢o oznacenie klient ma vcestovhom ruchu svoju tradiciu. Jednoznacne je
potrebné, aby klientovi bola venovand ucta zo strany poskytovatelov sluzieb ponukou
kvalitného produktu cestovného ruchu, ktory uspokoji potreby a poziadavky klienta. Pojmom
zakaznik mozno vnimat Ucastnika cestovného ruchu z aspektu kupujuceho, ktory za sluzbu
zaplatil. Spotrebitel je osoba, ktord dany produkt cestovného ruchu skutocne spotrebuva.
Zakaznik a spotrebitel nemusi byt ta istd osoba. V cestovhom ruchu su casté situacie, kedy
zakaznik kupuje vybrané sluzby, alebo cely balik sluZieb (zajazd, ¢i dynamicky bali¢ek) pre inu
osobu, ktora vystupuje v pozicii spotrebitela.

Obr. 1: Specifika pozicii v dopyte cestovného ruchu

klient
spotrebitel’

zakaznik
ucastnik cestovného ruchu
Zdroj: vlastné spracovanie
Zakladné pristupy ku poznaniu trhu dopytu mozno aplikovat formou segmentacie trhu.
Podla Ph. Kotlera® ide hlavne o tieto druhy segmentacie:

o Geograficka segmentacia (regidn, plosna velkost, hustota obyvatelstva, klima),

& Kotler Ph., Bowen J.T., Makens J.C.: Marketing for hospitality and tourism, Pearson International Edition,
2006, ISBN 0-13-201773-3, str. 259
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o Demografickd segmentacia (vek, pohlavie, Zivotny cyklus rodiny)

o Psychografické (osobnost, Zivotny styl, zvyky, temperament)

o Sprdvanie sa (prileZitosti, vyhody, lojalita, postoj, status, spotrebné zvyklosti,
environmentalne postoje)

Poznat potreby Ucastnika cestovného ruchu je mimoriadne déleZité. Potreby tvoria podstatu
myslienky, preco tvorime produkt cestovného ruchu, ktory ma vyvolat zdujem zo strany
dopytu. Zakladné ponimanie potrieb prezentoval pred viac ako 60 rokmi Maslow. Potreby
roz€lenil do kategdrii a tieto zoradil do nasledovnej hierarchie:

fyzické,

osobné,

socialne,

potreba Ucty a lasky,

A o

sebarealizacia.

Vsetky kategdrie v rdmci uvedenej hierarchie potrieb su do dnesného dna aktudlne. Sluzby
v cestovnom ruchu su prave tie, ktoré maju predpoklady venovat pozornost vsetkym
uvedenym potrebdm. Klient ocakdva, Ze jeho potreby budu splnené a povazuje to za
prirodzené. Uvedenu hierarchiu potrieb je potrebné automaticky vélenit do celého systému
ponukanej sluzby bez rozdielu, ¢i ide osluzby vubytovacom zariadeni, prevadzke
stravovacich sluzieb a cateringu, v aquaparku, na lyZiarskom svahu alebo v galérii.

V ramci cestovného ruchu mozno hovorit o dvoch zakladnych typoch klientely. Mame na
mysli dovolenkarov a biznis klientelu. Ktora klientela je dominantna v destinacii cestovného
ruchu zavisi od ponuky. Specifikd uvedenych typov klientely st nasledovné.

Obr. 2 Specifika dovolenkara a biznis klienta

Zdroj: vlastné spracovanie
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Motivacia klienta vychadza z potrieb a premieta sa v jednotlivych formach cestovného ruchu

hlavne takto:

Tab. 1: Prepojenie motivacie dopytu a formy cestovného ruchu

Druh motivacie

Forma cestovného ruchu

Fyzicka motivacia

o regenerdcia, kondicia o rekreacny
o zdravotna, liecebn3, terapia o kupelny a zdravotny CR, wellness, fitnes
o Sport o Sportovy —zimné a letné Sporty, turisticky,
o zazitkovy adrenalinovy
Psychicka
o utek z kazdodennej izolacie o rekreatny,
o z&Zitok, uzit si, dobre sa citit o kulturny a pozndvaci,
o tuzba po novych zédZitkoch o vidiecky CR,
a skusenostiach o eko-turizmus — pozorovanie vtakov, cykloturistika
o spoznavanie dalekych krajin — o zdzitkovy -hladanie rodokmena, kultlrny zazitok
exotika o S$portovy —individudlne a timové Sporty,
o individualizmus o naboZensky pute, navsteva vyznamnych miest
o incentivny Studijné cesty a kratkodobé studijné pobyty,
exkurzie, veltrhy, kongresy,
Na zaklade statusu
o osobnostny rozvoj o incentivny — info cesty, fan tripy, Studijné cesty, veltrhy,
o tuZba po osobnom rozsirovani exkurzie, konferencie, wokshopy, vzdeldvanie,
svojich vedomosti o zdravotny a liecebny, wellness, fitnes
o Pripovinnost cestovat o kultarny,
o naboZensky,
o zazitkovy — dobrovolnicky
o Sportovy,
o rekreacny CR
o socialny
o biznis turizmus (sluZzobné cesty)
Na zdklade medziludskych vztahov
o navsteva rodiny a znamych o zdiitkovy — stretnutie s blizkou osobou,, kultirne
o spoloénost, spolo¢enské zazitky, hfadanie rodokmena, stretnutie s vysnivanou
kontakty osobnostou
o ndvrat do prirody, daleko od o rekreacny
spoloénosti a civilizacie o Sportovy nordic walking, timové Sporty, rafting
o spoznavanie novych kultdr o naboZensky — pute, pobyty v centrach inych
o ndbozenstvo nabozenskych kultar
Kulturna motivacia
o noviludia, o kulturno-pozndvaci — vytvarné, hudobné, dramatické
o nové krajiny, umenie, architektura, dejiny, pisomnictvo a kniznice,
o ind priroda a klima [udové umenie — folklér, narecdie, degustdcia
o nové zvyky, o zazitkovy — kulturne podujatia
o nové jazyky
o ina gastronémia
O umenie
o naboZenstvo

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vsetky uvedené druhy motivacie Gcastnika cestovného ruchu je mozné uspokojit aj na tzemi
Bratislavského kraja. Naznacené formy cestovného ruchu napovedaju, Ze skutocne zalezi len
od konkrétnej ponuky v cestovnom ruchu a spravnej komunikdcie s potencidlnym klientom.
Potencidlny klient na dand ponuku zareaguje a bude mat zdujem pricestovat. Stava sa
predstavitelom tzv. fiktivneho dopytu. V pripade, Ze skutocne pricestuje a bude spotrebuvat
ponukané sluzby cestovného ruchu, fiktivny dopyt sa meni na dopyt realny.

3. Ako dale;j...

Ch. Neuwirth °na workshope v Stupave pocas vystipenia zdéraznil, Ze strategickd pozicia je
odpovedou na nasledujuce tri otdzky:

Kto su nasi zdkaznici? (zakaznicke skupiny, segmenty, potreby, region).

Co by sme im mali ponuknut? (produkt = riesenie problému, pokrytie dopytu).

Ako by sme pri tom mali postupovat? (ako a kde sa zdkaznik rozhodne nds produkt
zakupit'.)

Tedria hovori o potrebe poznat podstatu (velkost segmentu, ktorému treba venovat
Specidlnu pozornost), merat (velkost segmentu vo vztahu ku predpokladanému rozsahu
dopytu), oslovit a dosiahnut ( moznost ako zachytit cieleny trhovy segment), akéne pdsobit (
vyhodnotenie, ktoré efektivne programy treba navrhnut pre prildkanie segmentov).

Bratislavsky kraj je jednym z najnavitevovanejsich regiénov v Slovenskej republike. Co by
sme mali vediet o klientele, ktorda prichadza na toto Uzemie aj o klientele, ktord by mohla byt
potencidlnym ucastnikom cestovného ruchu? Podla Ch. Neuwirtha treba identifikovat
zékaznika.™

Kto su nasi existujuci zakaznici?

Akych inych zdkaznikov by sme mohli a chceli ziskat’?

Aké vyhody prindsa nds produkt zakaznikom?

Ktoré potreby zdkaznika dokdZeme uspokojit?

Co si budu ludia mysliet o ludoch, ktori si nase produkty kupia?

0O O O O O O

Co mbéZeme spravit pre to, aby boli nasi zékaznici spokojni a stali sa nasimi stdlymi
zdkaznikmi?

Informdcie o tom, kto sU nasi existujuci zdkaznici, odkial prichddza zahrani¢ny navstevnik
poskytuje pomerne precizna Statistika ubytovacich zariadeni. Je pravda, Ze v tychto
prehladoch sa ndm stracaju zahrani¢ni turisti, ktori si ubytovani v “nestandardnych”
zariadeniach, to znamena byvaju u priatelov, znamych alebo rodinnych prislusnikov. Tieto

° Ch. Neuwirth, veduci sekcie stratégie a komunikacie oddelenia hospodarstva, turizmu a technoldgie Uradu
dolnorakuskej krajinskej viady, Worskhop DESTINATOUR 2013, Inventura potencialu a ponuky destinacie,
prieskum dopytu, stanovenie cielovych skupin, tvorba produktu v ramci destindacie, Stupava, 17. 4. 2013, str. 1
1% ch. Neuwirth, Worskhop DESTINATOUR 2013, Inventura potencidlu a ponuky destinacie, prieskum dopytu,
stanovenie cielovych skupin, tvorba produktu v rdmci destindcie, Stupava, 17. 4. 2013, str. 1
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Udaje nam Statistika ubytovacich zariadeni neposkytne. Musime ich zistovat prostrednictvom
dopytovania priamo vteréne. Statistika ubytovacich zariadeni nemoéZe zaevidovat ani
jednodniovych navstevnikov, ktori prichadzaju do destinacie cestovného ruchu na niekolko
hodin bez prenocovania. Aj tieto informacie je potrebné zistovat priamo v teréne
prostrednictvom dopytovania.

Ubytovani navstevnici zinych krajov Slovenskej republiky su vbeinych Statistikach
ubytovacich zariadeni vykazovani ako domaci hostia. V pripade potreby zistit, z ktorych
regionov Slovenska tito hostia prichadzaju, je potrebné hladat dalsie Statistické Udaje, ktoré

hotely zaznamenavaju v sulade s povinnostou prihlasenia ku prechodnému pobytu.

Na zaklade statistiky ubytovacich zariadeni m6éZeme konstatovat tuto Strukturu zahraniénych
navstevnikov v Bratislavskom kraji v ¢leneni podla zdrojovych krajin za ostatné obdobie
piatich rokov:

Tab. 2: Pocet navstevnikov a ich struktura podla zdrojového trhu v ubytovacich

zariadeniach v Bratislavskom kraji v rokoch 2008-2012 pocet osob

Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010

BSK ¥ 914 406 | BSK3Y 765019 | BSKY 767 981

Z toho: Z toho: Z toho:

Domadci hostia 351 296 Domadci hostia 318 002 Domadci hostia 291 669

z20 SR 20 SR z0 SR

Zahrani¢ni 563 110 | Zahrani¢ni 447 017 | Zahranicni 476 312

CR 106 489 | CR 91139 | CR 88 805

Nemecko 58 549 | Nemecko 51538 | Nemecko 54 010

Polsko 52327 | Polsko 33691 | Polsko 39783

Spojene 46383 | Taliansko 30775 | Taliansko 35997

kralovstvo

Taliansko 33158 | oPosene 28300 | oPolene 27 050
kralovstvo kralovstvo

Rakusko 26882 Rak. 23090 Rak. 24 443

Francuzsko 24 439 | Francuzsko 18 546 | Francuzsko 18 238

USA 17 149 | Spanielsko 13170 | USA 12 756

Chorvatsko 14 230 | USA 12 401 | Spanielsko 12 593
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Pokracovanie Tab. 2

Rok 2011 Rok 2012
BSK ¥ 879 878 | BSK Y 939 328
Z toho: Z toho:

Domadci hostia 320 614 Domadci hostia 337 748
Z20 SR 20 SR

Zahranicni 559 264 | Zahranicni 601 850
CR 103 619 | CR 109 842
Nemecko 57 552 | Nemecko 59 679
Polsko 40 110 BGELTH G

Taliansko 34 553 | Polsko 36 500

Rakdsko Spojene 33305
kralovstvo

Spojene 27913 | Taliansko 32 180

kralovstvo

Francuzsko 20794 | USA 20 692

USA 17 422 | Francuzsko 20 508

Spanielsko 15 183 | Rusko 15 891

Zdroj: Slovensky Statisticky Grad, http://www.region-bsk.sk/prieskumy-a-statistiky.aspx

Z uvedeného prehladu vyplyva, Ze zahraniénd klientela prichddza tradicne hlavne z Ceskej
republiky, dalej Nemecka, Polska, Velkej Britdnie, Talianska, Rakuska, Francuzska, USA
a Chorvdtska. V roku 2012 sa nastdva oZivenie ruského dopytu a zniZenie dopytu zo
Spanielska a Chorvdtska. V ostatnych dvoch rokoch mozZno pozorovat vyrazné potesitelné
zvysenie poctu rakuskych klientov v ubytovacich zariadeniach v Bratislavskom kraji. Treba
dodat, Ze prdve v rokoch 2011 a 2012, kedy sa pocet rakuskych ndvstevnikov vyrazne zvysil,
bol do Zivota uvedeny projekt spoluprdce krajiny Dolné Rakusko a Bratislavsky samosprdvny
kraj DESTINATOUR 2013.

Zdrojové trhy, odkial prichadzaju navstevnici Bratislavského kraja moZno z hladiska
vzdialenosti rozlisit v dvoch zakladnych skupinach. Ide o:

o Long-hall, vzdialené, transkontinentalne zdrojové trhy, ktoré si vyzaduju letecku
dopravu,

o Short-hall ( zdrojové trhy navstevnikov z okolitych alebo susediacich krajin, ktoré
umozZiuju pozemnu cestnu, lodnu a Zelezni¢nu dopravu.

Z uvedeného Statistického prehladu vyplyva, Ze long-hall trhy do roku 2012 neboli
mimoriadne vyznamné ( s vynimkou ubytovanych turistov z USA). Bratislavsky kraj sa musi
na pobyt Cinskych, japonskych, brazilskych ainych turistov este dokladne pripravit. Turisti
z long-hall destindcii prichadzaju do Bratislavy v ramci eurdpskeho alebo stredoeurépskeho
okruhu autobusom alebo plavby po Dunaji. Tieto trasy organizuju zahrani¢ni tour-operatori.
V neddvnej minulosti bolo moZné povaZovat za Uspech aspon to, Ze v itinerari bola zaradena
zastavka v Bratislave. V ramci projektu Twin cities a CENTROPE bola v spolupraci s rakuskymi
partnermi zavedena pravidelna lodna doprava Twin city line. Doprava touto lod'ou podporila
zvysenie poctu navstevnikov z long-hall krajin, ktori maju zaujem prist z Viedne do Bratislavy.
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Bratislavské letisko M.R. Stefdnika nie je atraktivne pre klasické letecké spolo&nosti.
Dosledkom je ¢asovo limitovana navsteva long-hall turistov len pocas zastavky v Bratislave,
alebo niekolkohodinovej navstevy Bratislavy. Vynimku tvori otvorenie pravidelnej leteckej
dopravy do Moskvy aKyjeva, ¢o prinieslo zvySenie navstevnosti tejto klientely vratane
noclahu.

Klientela zo short-hall zdrojovych trhov je uvedend v prehlade ubytovanych hosti. Casté
intervaly autobusovej dopravy do Viedne, pravidelna Zelezniénd doprava na vsetky svetové
strany, dostupnost po dialnici zo zdpadu ajuhu, nizko-ndkladovd leteckd doprava na
bratislavské letisko vytvaraju podmienky pre bezproblémovi dostupnost Bratislavy.

Kazda destinacia cestovného ruchu potrebuje vediet aj dizku pobytu Géastnikov. Zo $tatistik
vyplyva, Ze priemerna di?ka pobytu v Bratislavskom kraji je v porovnani s celoslovenskym
priemerom niz$ia. Priemernd di?ku pobytu podla jednotlivych trhovych zdrojov ukazuje
tento graf:

Obr. 3: Priemerny pocet prenocovani podla zdrojovych trhov v Bratislavskom kraji

2,5 ..
B domadci
2 mCR
| ]
15 Nemecko
M Taliansko
1 M Pol'sko
0,5 m Spoj.kral
Ukrajina
0

Zdroj: spracované podla: http://www.region-bsk.sk/prieskumy-a-statistiky.aspx

Rozhodnutie Uéastnika cestovného ruchu o dizke pobytu je ovplyvnené nasledovnymi javmi:

o volny ¢as,
o vyska finan¢nych zdrojov klienta / cena sluZieb v Bratislavskom kraji,
o ponuka produktu cestovného ruchu.

Rozsah volného casu a vysku finanénych disponibilnych zdrojov klienta nemdzeme ovplyvnit.
Producenti sluZieb cestovného ruchu vsak mdzu ovplyvnit ponuku produktu cestovného
ruchu.

Spominali sme, Ze v Bratislavskom kraji mozno uplatnit prakticky vsetky formy cestovného
ruchu (Tab. 1). Formy cestovného ruchu vyjadruju skor teoretické ponimanie ponuky.
V konkrétnej praxi je pre ucastnika cestovného ruchu potrebné, aby predpoklady, ktoré
destinacia cestovného ruchu — Bratislavsky kraj ma, boli premietnuté do ponuky uceleného
produktu cestovného ruchu, balicka. Cyklotrasa je nevyhnutny zaklad pre cykloturistiku, ale
ak chceme hovorit o ponuke produktu cestovného ruchu pre rakuskeho cykloturistu, tak
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tento ocCakava aj sluzby, ktoré s cyklotrasou suvisia a ktoré musi pocas svojej jazdy na danej
trase najst.

Aké produkty cestovného ruchu ponuka destindcia Bratislavsky kraj a Krajina Dolné Rakusko
mozno porovnat v nasledovnom prehlade:

Tab. 3: Produkty cestovného ruchu v Dolnom Rakusku a Bratislavskom kraji, prezentované
na oficialnych web strankach

Dolné Rakusko Bratislavsky kraj

Zimné sporty

.. . Pozndvanie prirody v zime
lyZiarske Sporty

Pozndvanie prirody v lete

Leto na hordch Eko vylety,, nducno-pozndvacie vylety
nordic walking, tracking, cyklo pozorovanie vtdctva

Medzindrodné preteky v maratdne

Kulturne podujatia a festivaly
Vyznamné festivaly festivaly medzindrodného, ndrodného a regiondlneho
charakteru

Top ponuky

cyklo, eko Sportové podujatia a preteky

Aktivna dovolenka

Zdkladny produkt — Na bicykli z Bratislavy*
cyklo, agro

Dolnorakuske zdhrady Atraktivity v Bratislavskom kraji

Podujatia na tému vino — dni viacerych malokarpatskych
Objavte vino pivnic a dni otvorenych pivnic, Vino Zeny a véne, vinobranie
v malokarpatskych centrdch, hodovanie s mladym vinom

Husacina v Slovenskom Grobe, Degustdcie vina

Kulindrik v malokarpatskych strediskdch
Historia, umenie
Ndvsteva predstaveni opery SND,
Kultira NdbozZenské programy —zdkladné produkty Sakrdlne
pamiatky Bratislavy, Sakrdlne zaujimavosti v Bratislave,
Madona Zitného ostrova, Marianka a svité schody
v Malackdch
Ndrodné kulturne pamiatky — 1731 prvkov v lokalitdch:
Bratislava, Bernoldkovo, Cataj, Dunajskd LuZnd,
UNESCO pamiatky Hanuliakovo,
Riecne udolie Wachau Ivanka pri Dunaiji, Krdlovd pri Senci, Malinovo, Most pri
Ndrodny park Thyatal Dunaiji,
Horska ZeleznicaSemmering- Rovinka, Senec, Tomdsov, Velky Biel, Vinosady, Senkvice,
Bahn Stefanovd, Sv. Jur, Pila, Pezinok, Modra, Limbach, Dolany,
Ndrodny park Donau-Auen Castd, Budmerice, Bdhori, Zdvod, Vysokd pri Morave, Velké

Levdre, Borinka, Lab, Kuchyria, Kostoliste, Jakubov,
Jabloriové, Malacky
Zdroj: http://www.dolne-rakusko.info/portal/sk/default.asp?id=134415, http://www.region-bsk.sk

http://www.pamiatky.sk/sk/page/register-nkp-tabulkove-zoznamy
*pozn. cyklotrasy slovensko-rakuskeho a slovensko-madarského prepojenia
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Uvedené formy je moZné realizovat v Dolnom Rakusku av Bratislavskom kraji
v nasledovnych destinaciach cestovného ruchu:

Tab. 4 Destinacie cestovného ruchu v Dolnom Rakusku a v Bratislavskom kraji

Dolné Rakusko Bratislavsky kraj
Donau (povodie Dunaja) Bratislava
Weinviertel Malokarpatsky region
Wienerwald Podunajsky region
Wiener Alpen Weinviertel Zdhorie

Waldviertel

Mostviertel

Mestd

Zdroj: http://www.dolne-rakusko.info/portal/sk/default.asp?id=134415

Z uvedeného prehladu vyplyva, Ze obidva regiony ponukaju obsahovo relativne podobné
produkty cestovného ruchu. Ndvsteva jednotlivych atrakcii v destindcidch cestovného ruchu
v Dolnom Rakusku ukdzala, aky velky vyznam priprava a realizdcia komplexného produktu
v poZadovanej kvalite, ktory je pre ucastnika cestovného ruchu atraktivny a dostupny.
Ndvstevnik v Kulturfabrik (byvald tabakovd tovdren) v Hainburgu, alebo v prirodnom
archeologickom muzeu Petronell-Carnuntum vnima nielen dané prostredie. Organizdtori mu
ponukaju aj zdzitok, ktory je s danou atrakciou citlivo a zaujimavo prepojeny. Prikladom
spojenia histdrie s poZiadavkami modernej doby je novopostavené auditorium a amfitedter
v historickom zdmockom parku Grafenegg.

Druhd najmensia obec v Dolnom Rakusku Diirnstein Zije z cestovného ruchu. VyuZila svoje
miestne tradicie a regiondlne produkty pre rozvoj cestovného ruchu. Zapojila do tvorby
ponuky vsetkych obyvatelov, ktori mali zdujem venovat aj sobotu a nedelu pre potreby
turistov. Ludia v tejto obci pochopili, Ze obetovat svoj cas, stdle sa venovat svojej prdci
s cielom vytvorit a predat turistovi, v konecnom désledku prinieslo aj zvysenie Zivotnej trovne
miestnych obyvatelov.

Vino a vindrstvo tvori zdkladnu tému v Dolnom Rakusku aj v Bratislavskom kraji. V Dolnom
Rakusku vdaka dlhorocnej tradicii hostitelia prezentuju svoje produkty cestovného ruchu, uz
vycibrené a vysoko profesiondlne manaZované. V ramci vindrskej jesene —Weinherbst od
konca augusta do konca novembra Idka ndvstevnikov vyse 800 podujati na 100 zastdvkach
vinnej cesty. V tychto vindrskych obciach sa cely Zivot toc¢i okolo vina, zdstupcovia obci, ré6zne
spolky a podnikatelia vkladaju svoj potencidl a spolocne sa usiluju o rozvoj a propagdciu
svojej destindcie. Tieto destindcie maju zmapované svoje prileZitosti a cielové trhy a ponukaju
ndvstevnikom rézne tematické produkty a baliky sluZieb. V ponukanych produktoch
cestovného ruchu mozZno ndjst kombindciu spozndvania, relaxu a péZitku z jedla a vina aj so
specidlnym prekvapenim napr. jazdou na traktore, alebo na tahanom voze. Ndvstevnika
oslovi (a v konecnom désledku aj stimuluje k ndkupu) uvitaci darcek flasa kvalitného vina. Pre
rodiny s detmi su pripravené kvizy a milovnici vina mézZu pocas svojho dovolenkového pobytu
ziskat po absolvovani vindrskeho semindra o histdrii vina aj diplom.
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4. MoZné problémy a bariéry
4.1. Poznanie Klienta, ktory prichadza do nasej destinacie prvykrat

Ucit sa na klientovi pocas jeho pobytu je nadmieru riskantné. Potreba poznat klienta,
predvidat jeho poZiadavky a sprdvanie je sucastou analyzy trhu a vyskumu dopytu daného
segmentu ludi. Konkrétny priklad koncepcnej pripravy na novu klientelu mozZno uviest z praxe
rakuskeho regionu Auland Carnuntum. Pred stanovenym terminom vstupu Slovenskej
republiky do Eurdpskej unie, vo viac ako rocnom casovom predstihu chceli organizdtori
cestovného ruchu v regione Auland Carnuntum spoznat potencidlneho slovenského klienta.
Na zdklade poZiadavky Regionalewicklungswerein Carnuntum®™ sme vykonali vyskum na
Slovensku s cielom zistit, zdujem slovenskej klientely o tuto destindciu, motivdciu ich
cestovania a poZiadavky na cenovu droven. Vysledky prekvapili nielen rakuskych
organizdtorov, ale aj nds. Zdvery zvyskumu konstatovali, Ze slovenskd klientela je
potencidlny klient pre destindciu Carnuntum. V obdobi roku 2002 bolo negativum, Ze
slovenski respondenti mali minimdlny rozsah informdcii o atraktivitach, ktoré by ich
motivovali na navstevu alebo pobyt a tak nemali ani redlnu predstavu, preco by mali cestovat
prdve do tejto destindcie. TieZ psychologicky moment hranice eSte stdle p6sobil negativne.
Na zdklade uvedenych zdverov boli nastavené odporucania na ponuku jednodriového
a pobytového produktu s orientdciou na rimske pamiatky, prirodu a vinne cesty, umiestnenie
a distribuciu  orientovat sdérazom na Bratislavsky  kraj, aplikovat promotion
s psychologickym ndbojom ustretovosti a zdujmu zo strany rakuskych hostitelov v destindcii
Carnuntum, realizovat integrovanud  komunikdciu s vyuZitim  slovenského jazyka
a prekondvanim jazykovej bariéry, vytvorit podmienky pre zamestnanie slovensky
hovoriaceho persondlu. Uvedené odporucania rakuski partneri uviedli do praxe a destindcia
Carnuntum uZ v ¢ase pred otvorenim Shengenskej hranice sa stala vyhladdvanym cielovym
miestom slovenskej klientely.

4.2. Vytypovanie produktovych linii vo vztahu ku jednotlivym
segmentom

Produkty cestovného ruchu su predmetom ponuky pre zahrani¢nd idomacu klientelu.
Produkty cestovného ruchu, ktoré maju byt Uspesné na trhu je potrebné koncepcne
pripravit. Nastavenie tzv. produktovych linii si vyZaduje neustdle sledovat vyvoj na trhu
ponuky aj dopytu, analyzovat tieto podmienky a z analyz vyvodit zavery. Uvedené postupy su
zakotvené v strategickych a koncepénych dokumentoch destinacie cestovného ruchu. Pokial
analyza nie je spracovana profesiondlne, alebo produktové linie nie su realne nastavené,

n V partnerstve s Technickou univerzitou vo Viedni projekt Effects of EU accession of Slovakia on tourism
development in the Austrian border region , Auland Carnuntum®, Novacka [, Plesnik P. Destinacni marketing
v pfihraniénim regionu Auland Carnuntum, in: Analyza destinac¢nich manazment( v cestovnim ruchu na
prikladech Ceské republiky a Rakouska, Kartprint 2004, ISBN 80-88870-42-9, str. 73-79

35



mobze vzniknut problém uviest dané produkty do Zivota apraxe. Bratislavsky kraj ma
vypracovanych niekolko takychto dokumentov. Do akej miery sa podarilo nastavit
produktové linie vo vztahu ku segmentom klientely je mozné overit si priamo v dokumente,
ktory bol spracovany pre obdobie od roku 2007 do roku 2013. Prehlad, ktory uvadzame
naznacuje, Ze smerovanie bolo nastavené spravne. Na zaklade Standardizovanych
rozhovorov a hodnotenia expertov boli vytypované zakladné produktové linie®? pre
jednotlivé segmenty Ucastnikov cestovného ruchu.

Segmentdcia zahrani¢ného navstevnika podla zdrojového trhu, resp. krajiny, odkial
prichadza je potrebnd aj pre nastavenie produktu ajeho doéleZitosti. Prehlad je uvedeny
v tabulke:

Tab. 5: Zdrojové trhy a produktové linie

Skupina produktov/viha Vek Ubytovanie
= I
= 5
2 | =
o o
- 2
© o
Zdrojovy trh ©
e 2 3 3 Q g o
a S e | & s 2
= 2 = = ’ﬁ = 3 53
o |9 5| S| 22| o 5 o
SIE(2|3 3 8|2 8 |n|uldlz]e
T | 8| S| |8|2|2|%|a|le|lal e
s} o o o © s o N - 153} n € 6)
1 B A A B
Nemecko
2
1 B A B A
~ , X 2 A B B A
Ceska republika 3
4
o 1 A B
Velka Britania 5
1
1
1
1
2
3
4
1
Madarsko
2 A
1 A
1

Zdroj: Stratégia rozvoja cestovného ruchu Bratislavského samospravneho kraja 2007-2013 http://www.region-
bsk.sk/strategia-rozvoja-cestovneho-ruchu.aspx, str. 68
Vysvetlivky: A — vysoka dolezZitost, B — stredna dolezitost, C — nizsia doleZitost

2 GFK Kocan, Novacka, Kuhn, Cervenka, O¢kayova, Kosecova, Tomes, Plesnik: Stratégia rozvoja cestovného
ruchu Bratislavského samospravneho kraja 2007 — 2013, http://www.region-bsk.sk/strategia-rozvoja-
cestovneho-ruchu.aspx
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Segmentdacia domaceho navstevnika Bratislavského kraja je stale aktudlna. Ide o tieto Styri
segmenty:

o Bratislavéan, ktory cestuje do okolia, resp. do destindcie Zahorie, Podunajsky regién
alebo Malokarpatsky region.
Obyvatel z Bratislavského kraja, ktory pricestuje do Bratislavy.

o Obyvatel z ostatnych regiénov v Slovenskej republike, ktory smeruje do cielového
miesta Bratislava.

o Obyvatel z ostatnych regiénov, ktory ma zaujem o okolie Bratislavy, resp. destinacie
Zahorie, Podunajsky regidon alebo Malokarpatsky regién.

Pre tieto segmenty domacich Ucastnikov cestovného ruchu boli vytipované tieto zakladné
produktové linie. Prehlad je uvedeny v tabulke.

Tab. 6: Segmenty domacej klientely v Bratislavskom kraji

produktova cielova .
Segment . . zlepsit
linia skupina
blizko k prirode mlada rodina detsky program
aktivny dochodca
podujatie mimo BA mladi nové eventy
gastro a vino 30+ sezénnost, baliky
Bratislavéan do okolia leto a voda 18-35 sluzby, eventy
agro a vidiecky mlada rodina rozsirit ponuku
wellness Zeny 20+ dobudovat ponuku
dobudovat ponuku,
golf .
marketing
k. vylet, exkurzie do 15 baliky
cool mesto mladi nové podujatia
Zivé dediéstvo 40+ baliky
Obyvatel kraja do BA Medzinarodné $portové | vstupenky, pripadne
podujatia baliky
k. vylet, exkurzie do 15 baliky
Zivé dediéstvo 40+ baliky
cool mesto mladi nové podujatia
SR do Bratislavy Medz'm;i\rodne Sportove | o baliky vratane
podujatia vstupenky
sk.,vylet, ?xkume, do 15 baliky
veltrhy, vystavy
Cisty poOzitok 35+ sezénnost, baliky
leto a voda 18-35 sluzby, eventy
SR do okolia BA podujatia 18-35 nové podujatia
Zivé dedic¢stvo 18-60 spOJenlev S Viedfiou
Budapestou

Zdroj: spracované podla Stratégia rozvoja cestovného ruchu Bratislavského samospravneho kraja 2007-2013,
http://www.region-bsk.sk/strategia-rozvoja-cestovneho-ruchu.aspx, str. 71
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4.3. Spotrebné zvyklosti 'udi z jednotlivych Kkrajin, regionov alebo

nabozenskych skupin

Poznat spotrebné zvyklosti konkrétneho segmentu klientely je zakladom uUspechu produktu

cestovného ruchu u klienta. Vyvarovat sa problémom, ktoré vyplyvaju z réznych , TABU“

v jednotlivych kultdrach je dalsia kapitola poznatkov, ktoré si musi osvojit producent

stravovacich, ubytovacich sluzieb, ale aj sprievodca, tourmanazér, taxikdr, programovy

manazér volného casu. Interkultdrne rozdiely podla krajiny pévodu alebo podla naboZenstva

s vyznamné. Ich dodrziavanie arozumnd tolerancia na strane ponuky aj dopytu su

nevyhnutné.

Pre potreby poznania interkultirnych rozdielov nutné osvojit si zakladné poznatky

o jednotlivych narodoch. Porusenie zvyklosti méze vytvorit atmosféru ,dusna“ a apatiu zo

strany klienta. Priklady potrebnych poznatkov o zahrani¢nej klientele:

O

gastrondmia — oblubené jedld a napoje, ¢o im chuti alebo nechuti na Slovensku,
gastronomicky sled jedal, ktoré jedla alebo napoje musia byt vidy na stole (napr.
Francuzi jedia ako prvé jedlo Salat, posledny zdverecny chod jedla je syr a pohar
konaku, Taliani automaticky o¢akavaju vodu a chlieb na stole, Americ¢ania si vyZaduju
lad do ndpojov aj ked' je zima, Poliaci a Turci koncia obed aj veceru konzumaciou
¢aju, Rusi jedia zmrzlinu aj v zime,

Specifické zvyklosti, znalosti, schopnosti — sposob komunikacie, rec¢ tela (napr.
stretnutie a podavanie ruk, spésob komunikacie, obsah komunikacie a pod.),
oblecenie ( napr. lezérne, benevolentné, elegantné, mddne, striktne stanovené,
vystredné,, znackové),

naboZenstvo — zvyklosti, ktoré z naboZenstva vyplyvaju, sviatky, dni volna,

disciplina, dochvilnost, presnost (napr. uvolnenost juinych narodov, preciznost
a striktnost skandinavskych narodov a Nemcov),

znalosti cudzich jazykov alebo naopak potreba komunikovat zasadne vrodnom
jazyku hosta (¢asto Francuzi, Taliani, Americ¢ania, Angli¢ania),

vnemové asociacie, ktoré je vhodné aplikovat pri spoznavani Slovenska alebo
Bratislavského kraja (v zavislosti od veku a odbornej orientdcie klienta),

Specifické poZiadavky (déraz na kvalitu Japonci, reklamacie a poZiadavky zlavy —
zidovska klientela, zrakovo postihnutd klientela — aplikacia Braillovho pisma,
hmatové makety, kontrastné farby, sluchovo postihnutd klientela — vibratory,
svetelné signaliza¢né zariadenia, pohybovo postihnuta klientela — vysuvacie ploSiny,
rampy, nizsie umiestneny nabytok, dostato¢né rozmery dveri, vytahov a pod.).
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5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Ktoré metody vyskumu dopytu sa najcastejSie pouzivaju
v sluzbach cestovného ruchu?

Najznamejsia metdda vyskumu dopytu je metdda dopytovania. Tato metdda ma svoju
tradiciu. V sicasnosti sa uz len menia a vyvijaju techniky a technologické prvky dopytovania.
V minulosti bolo potrebné fyzicky pracovat vteréne azabezpecCovat rozsev papierovych
dotaznikov. V sicasnosti vytvaraju informacné technoldgie moznosti komunikacie ,face to
face” tvarou vtvar bez potreby cestovat na konkrétne miesto zberu informacii. Tiez
spracovanie informacii mozno zabezpedit prostrednictvom Specializovanych domén, ktoré
vykonavaju zber uUdajov na zdklade pokynu vyskumnika a doména automaticky spraciva,
vyhodnocuje a graficky zobrazuje dosiahnuté vysledky. Rozsev dotaznikov je moiny na
konkrétne e-mailové adresy. Neadresného respondenta mozno ziskat hlavne na socialnych
sietach. Prostrednictvom socidlnych sieti je mozné oslovit celé zoznamy (okruhy) priatelov,
alebo inezndmych ludi, ktori sa prostrednictvom nastaveného linku, alebo nastaveného
slovného spojenia dostanu do pozicie mozného respondenta.

Cielom ankety je zistenie ndzoru skupiny ludi formou jednej az troch jednoduchych,
zrozumitelnych otdzok. Anketa je rychla, operativna, neposkytuje presnost. Ocakdvame
rychlu orientaciu o nazoroch dopytovanych ludi na danu tému.

Dotaznik vytvara podmienky pre exaktnejSie a preciznejSie vyhodnotenie nazorov
dopytovanych respondentov. Dotaznik obsahuje viacej otazok, odporuca sa maximalny pocet
10 — 12. Otazky mo6Zu byt otvorené, na ktoré dopytovany respondent odpoveda verbalne.
Vyhodnocovanie otvorenych otdzok sa uskutocnuje tzv. zhlukovou metddou, na zaklade
frekvencie najdolezitejSich, najvystiznejsich slov v odpovedi. Uzavretd otazka nastavuje
varianty odpovede. Tieto odpovede mozno exaktne kvantifikovat. Polootvorené otazky su
kombinaciou typu otvorenej auzavretej otazky. Pre kvalifikované posudenie vysledkov
z dotaznikového Setrenia je potrebna vzorka minimalne 200 dotaznikov.

Rozhovor predstavuje dvojstrannu verbalnu komunikaciu. Kvalita vystupov z rozhovoru je
podmienend typom rozhovoru. Individudiny rozhovor vytvara priestor pre upresnujluce
a dopliujuce otazky. Skupinovy rozhovor umoziiuje rozsirit napady a nazory ucastnikov ako
reakciu na vyjadrenia dalSich diskutujucich. V tomto pripade su kladené zvySené ndaroky na
vyskumnika, ktory vedie skupinovy rozhovor, aby dokazal udrzat rozhovor v nastavene;j linii.
Telefonicky rozhovor si vyzaduje presne formulovanu jednu otazku, aby vyskumnik predisiel
nedorozumeniu, alebo zlému pochopeniu vyznamu otdzky. Absencia pohladu do tvére je
brzdou v komunikdcii. Vyhodou je rychlost, operativnost. Standardizovany rozhovor je
mozné realizovat individualne s jednotlivymi dopytovanymi respondentmi, priCom otazky su
vzdy rovnaké a vyskumnik musi dodrzat jednotnu osnovu rozhovoru.
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Hodnotenie expertov vytvara moznosti ziskat profesionalne nazory na urcity skimany jav
vidy z pohladu odbornosti dopytovaného experta. Cim je pocet expertov vy3si a odbornost
rozmanitejsia, vznika SirSie spektrum ndzorov, ktoré vytvara predpoklady na kvalifikovanu
formulaciu zaverov.

Pozorovanie je najmenej nakladné a mozno ho uskutocriovat permanentne. Aplikacia tejto
metaddy si vyZaduje systém evidencie vyznamnych javov, ktoré prostrednictvom pozorovania
pracovnici v prevadzke sluzieb cestovného ruchu spozorovali.

Dalsie metddy su sofistikovanejsie a vyZzaduju erudovaného pracovnika alebo tim fudi, ktori
vyskum realizuju. Ide hlavne o vyskum prostrednictvom aplikacie Statistickych metdd,
brainstorming, simuldcie. Experiment a pod.

5.2. Mozeme zistit, koI'ko penazi utratili navstevnici v meste?

Ano, je mozné zistit aj tieto Udaje. Pokial sa jedna o konkrétny podnik cestovného ruchu, kde
skutoéne v maximdlnom pocte prevlada klientela ucéastnikov cestovného ruchu, tak udaje
o trzbach su mimoriadne cenny zdroj. V dopravnych, kultdrnych a dalSich osobnych sluzbach
je uZ problematické vyselektovat trzby od ucastnikov cestovného ruchu a od miestneho
obyvatelstva. Zuvedeného doévodu sa vyuzivaja formy zistovania Urovne vydavkov
dopytovanim priamo od Ucastnikov cestovného ruchu. Tato otdzka je velmi dolezitd
a odpoved je mimoriadne vyznamnd aj z dévodu, aby lokalita, regién, Cize destinacia
cestovného ruchu mohla vyjadrit prostrednictvom udajov o vydavkoch ekonomické prinosy
v danej destinacii. Z dopytovania zahranic¢nych navstevnikov v Bratislave®® sme zistili pocas
jarnych troch mesiacov 2013, Ze zahrani¢ni ndvstevnici v Bratislave utratia relativne vysoké
polozky na podujatia (napr. Kontinentdlna hokejova liga,

maratén). Z aspektu

najfrekventovanejSich vydavkov prevladali priemerné vydavky na potraviny v sume 26,9

evve

10,07 €.

Tab. 7: Priemerné vydavky podla zdrojovych trhov

Zdrojovy trh Na;':y/ii;ﬂd. Zdrojovy trh Naj:&f;}lzd'
Rusi 254,37 Madari 55,89
Japonci 125,71 Cesi 59,3
Taliani 118,91 Rakusania 63,0
Nemci 117,97 Gréci 69,0
Belgicania 99,1 Holandania 75,14
Poliaci 86,96

Zdroj: Novackd L. Vydavky zahrani¢nej klientely v hlavnhom meste SR Bratislava, prezentacia vystupov
z vyskumu, tlac¢ova konferencia 10. 7. 2013

 Novacka L. Vydavky zahrani¢nej klientely v hlavnom meste SR Bratislava, prezentécia vystupov z vyskumu,
tlacovd konferencia 10. 7. 2013
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5.3. Ktoré segmenty klientely st potencialnymi ucastnikmi socialneho
cestovného ruchu?

Socidlny cestovny ruch je v zaujme pozornosti Eurépskej Unie uz niekolko rokov. V ramci
podpory rozvoja socidlneho cestovného ruchu Eurdpska komisia navrhla program CALYPSO.
Rozsah podpory je v jednotlivych krajindach Eurdpskej Unie rozdielny a zalezi od rozhodnutia
¢lenskej krajiny alebo jednotlivych podnikatelskych subjektov, ¢i maju zaujem o podporu
sociadlneho cestovného ruchu a presadzovanie tzv. spoloéenskej zodpovednosti. **V stlade
s tymto programom su nastavené aj kritéria pre segmenty socialneho cestovného ruchu. Ide
o nasledovné skupiny:

a) Mladez,

b) rodiny s detmi,

c) zdravotne postihnuti fudia,

d) seniori vo veku viac ako 60 rokov.
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III. Destinacny manazment cestovného ruchu a jeho
vyznam

1. Preco?

Ciefom kapitoly je vysvetlit zakladné suvislosti procesov manaimentu v destinacii
cestovného ruchu v podmienkach p6sobenia vonkajSieho a vnutorného prostredia.

2. Co musime vediet’

ManaZment cestovného ruchu v destinacii ma svoje Specifika, ktoré vyplyvaju z charakteru
produktu cestovného ruchu azvelkého prepojenia vnutorného avonkajSieho prostredia
destinacie. Mame na mysli vplyvy vonkajSieho prostredia na globdlnej, medzinarodnej,
narodnej alebo i regiondlnej Urovni aj lokalnej Urovni.

Cestovny ruch mozno definovat ako subor aktivit v uréitom prostredi (destinacii cestovného
ruchu), ktoré uspokojuju potreby ludi suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska za
ucelom oddychu alebo nepravidelnej povinnosti. 1

Produkt cestovného ruchu nie je rovnaky, je velmi variabilny. Rozmanitost a jedinecnost
ponukaného produktu CR je zarukou atraktivnosti pre potencidlneho Ucastnika cestovného
ruchu. Produkt cestovného ruchu je aj velmi krehky a nahraditelny. Subjektivne alebo
objektivne pri¢iny mozu velmi rychlo sp6sobit stratu zaujmu o dand ponuku a presun zaujmu
do inej destindcie. Pod subjektivnymi pri¢inami mame na mysli napr. znizenu kvalitu sluzieb,
pasivitu, neochotu alebo aroganciu personalu alebo miestneho obyvatelstva a pod.
Objektivne priciny mozu vzniknut ndhlo a neocakdvane, napr. vyraznd zmena pocasia,
politickd nestabilita alebo nepokoje, Zivelné pohromy, epidémie, vyrazné zniZenie alebo
zvySenie hodnoty lokdlnej meny apod. Rychlu reakciu dopytu azmenu zaujmu oinu
destinaciu podporuje moznost okamzitého presunu a dopravnej dostupnosti do iného
regionu, inej krajiny, iného kontinentu.

Produkt cestovného ruchu ma nehmotny charakter, velmi ¢asto ide o sluzbu, kedy produkcia
a spotreba su prepojené, produkované a spotrebldvané na jednom mieste. Tato sluzba vsak
vyuziva hmotné inehmotné podmienky, ktoré vyplyvaju zprostredia. Pod pojmom
prostredie mame na mysli lokalizacné predpoklady prirodu a vietky jej prejavy (hory, lesy,
vodné plochy, niZiny, puste, podnebie, fléra, fauna, mesta, vidiek a usadlosti urbanistického
charakteru, hmotné a nehmotné kulturne pamiatky alebo atrakcie i prostredie, v ktorom sa
konaju Sportové, kulturne,, religiézne, spolocenské Ci politické podujatia. Prostredie je Zivy
organizmus, v ktorom posobia rézne subjekty Statnej spravy a samospravy, podnikatelské

> Novacka L. A kol.: cestovny ruch, technika sluzieb, delegat a sprievodca, Ekondm Bratislava, 2010, str. 9
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subjekty, neziskové organizacie, zdruzenia, asocidcie a iné institucie verejného sektoru, ludia.
Vztahy medzi uvedenymi subjektmi vytvaraju podmienky, alebo naopak brzdia moznosti
rozvoja cestovného ruchu v destinacii.

V minulosti sa striktne dodrziavalo vnimanie produktu cestovného ruchu v uzSom ponimani,
ako suboru poskytovanych sluzieb. Postupne si teoretici ipraktici uvedomili, Ze vsetky
dolezité sluzby (ubytovanie, stravovanie, Sportové, kulturne, kupelné dokonca aj kongresové
sluzby) st prepojené s prostredim, v ktorom ich Gcastnik cestovného ruchu spotrebuva. Cize
sluzby cestovného ruchu sa prelinaju s prostredim a su sucastou ponuky destinécie. V Sirsom
ponimani sa destinacia stala produktom cestovného ruchu. 16

Podla definicie UNWTO (Svetova organizdcia cestovného ruchu) je destinacia cestovného
ruchu miesto s atraktivitami a s nimi spojenymi zariadeniami a sluzbami cestovného ruchu,
ktoré si ucastnik CR alebo skupina vyberie pre svoju navstevu a ktoré poskytovatelia
prinasaju na trh.

Z uvedeného je zrejmé, Ze:

e Destinacia cestovného ruchu modzZe byt vytvorend a mbie sa prezentovat na Urovni
globalnej, medzinarodnej, transndrodnej, narodnej, regiondlnej, cezhrani¢nej, lokdlnej.
Prikladom medzindrodnej destindcie je Eurdpa, Stredna avychodna Eurdpa,
medzindrodnu destinaciu predstavuje aj Strednd aVychodnd Eurdpa, rozmer
transnarodnej destinacie prezentuje Dunaj Labe Ryn, alebo Dunaj Vltava, ndrodna
destindcia je Slovenska republika, regionalnu destinaciu mozno ponimat Bratislavsky kraj
alebo Dolné Rakusko. Tieto regiondlne destindcie vstupuju aj do cezhranicnej spoluprdce
a vytvorili aj cezhranicénu destindciu Bratislavsky kraj a Dolné Rakusko. Lokdlne destindcie
v malackom okrese Bratislavského kraja moZno uviest Malacky, Kostoliste, Velké Levdre,
v casti Mostviertel Dolného Rakuska ide napr. o Amstetten, Lilienfeld, Melk, Scheibbs
a dalsie.

e Destinacia nemusi byt, ale mo6zZe byt teritoridlne limitovana administrativnymi hranicami.
Rozne zdruZenia, klastre a organizacie cestovného ruchu v SR vznikaju bez ohranicenia
administrativnych hranic. Casto ide o geografické prepojenie, alebo Gcelové — obsahové
prepojenie. Zakladom spoluprace vramci geografického prepojenia je napriklad
medzinarodné zdruZenie Karpatsky regién. Prikladom administrativneho pristupu je
CENTROPE, ktoré je etablované na zdklade vstupu administrativnych krajov zo Styroch
$tatov Ceskej republiky, Madarska, Rakuska a Slovenskej republiky. Zo Slovenska ide od
Bratislavsky samospravny kraj a Trnavsky samospravny kraj. V Dolnom Rakusku vytvorilo
16 miest a mesteciek Regionsiibergreifende Cluster. Tieto kaZdorocne spolufinancuju
a realizuju desiatky projektov s cielom tvorby novych pracovnych miest. Viaceré
z projektov smeruju aj do cestovného ruchu. Novovytvorené oblastné organizacie

' NOVACKA, L. Cestovny ruch a Eurépska Unia. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2010. 150 s. ISBN 978-80-893993-
26-8, str. 25
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cestovného ruchu vznikli v Slovenskej republike na zaklade zakona. Tento neobmedzil
geografické poOsobenie a nestanovil poZiadavku administrativnych hranic. Rozloha
oblastnych organizacii ¢asto vyplyva z rozmiestnenia, kapacity a vykonnosti ubytovacich
zariadeni na Uzemi danej oblastnej organizacie. Prikladom je oblastnd organizacia
cestovného ruchu Zitny ostrov, kde sa spojili Samorin, Dunajska Streda Gabcikovo
Kyselica a Velky Meder prave z dovodu kapacity a vykonnosti ubytovacich kapacit. EsSte
vyraznejsi priklad mozno ndjst v oblastnej organizacii cestovného ruchu Senec.

e Destinacia mbze byt vytvorena na zaklade jednotného obsahového zamerania Tematické
destinacie predstavuje Malokarpatska vinna cesta v Bratislavskom kraji, Weinviertel
v Dolnom Rakusku, Zidovské pamiatky v Strednej Eurépe v krajinach V4, Hodvabna cesta,
ktorej povodne obchodnda trasa medzi Aziou a Eurdpou vytvéra prehliadku kultdrnych
pamiatok svetového vyznamu. *’

Vietky destindcie maju uréité predpoklady pre ich vyuZitie v cestovnom ruchu. Uspech
destindcie pri ziskavani Gcastnikov bude zavisiet od kvality troch zakladnych predpokladov,
ktoré moze ponuknut turistom. Su to:

o atrakcie,
o vybavenost
o dostupnost.®®

Uvedena rozmanitost predurcuje aj Siroké spektrum odvetvi a ¢innosti, ktoré vstupujui do
ponuky cestovného ruchu. Ich spolupraca a aktivny pristup sa premieta vo vyslednej ponuke.
Uvedené dovody si vyzaduju manazment, ktory prezieravo a precizne dokaze nastavit urcité
pravidld celého procesu s cielom vytvorit a predat spominany produkt cestovného ruchu
konkrétnej destinacie v podmienkach konkurenéného prostredia. Destindcie sU v podstate
konkurencné jednotky na trhu cestovného ruchu. Rivalita medzi jednotlivymi destinaciami je
dosledok rozSirovania ponuky a prevahy ponuky nad dopytom. Z uvedeného dovodu je
mimoriadne doleZité, venovat pozornost vsetkym prvkom, ktoré sa stavaju sucastou
destinacie a pbsobia na Uspesnost destinacie. Porterov model konkurencieschopnosti
upozornuje na ,5 sil“, ktorych doleZitost uZz potvrdil aj Zivot v praxi. V manaimente
destindcie a jej usili Uspesne posobit na trhu cestovného ruchu maju tieto prvky svoj vyznam.
Ich vhodnd kombindacia, spravne zosuladenie a synchronizacia je predpokladom UspesSnosti
destinacie v konkurencii. Ide o tieto prvky:

v Spracované podla NOVACKA. L. 2010. , Trvalo” udrZatelny rozvoj cestovného ruchu na medzindrodnom trhu.
Bratislava: KARTPRINT, 2010. 51 s. ISBN 978-80-88870-88-3, str.

18 HOLLOWAY, J. Ch. 2002. The Business of Tourism. 6. ed. Harlow: Financial Times/Prentice Hall, 2002. 404 s.
ISBN 0-273-65563-9
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Obr. 1: Pt sil konkurencieschopnosti destinacie cestovného ruchu

Kupele, aquaparky zabavné parky, /\ Institucie, ktoré vstupuju do
kongresové centrd, mesta, priroda, manazmentu destinacie cestovného

pamiatky, [udia Potencialni ruchu

aktéri

Konkurencieschopnost, podiel na trhu, ekonomika v destinacii,
schopnost uspokojit potreby turistov, turistické trendy,
moznosti online distribucie, spolo¢enskd zodpovednost

Dodavatelia Zakaznici,

sluzieb Rivalita navstevnici,
a tovarov destindcie turisti
Kvalita a certifikacia jednotlivych Akceptacia ponuky, identifikacia
produktov CR, znacka, rozsirenie a akceptacia znacky, kupna sila,
sortimentu, cenova elasticita spolocenské podmienky, Zivotna Uroven

P Dalsie destinacie v regiéne, v inych regiénoch
Substittcie L & ve . £
alebo v inych ¢astiach sveta, destinacia

s podobnou ponukou CR, destinacia s novymi

inymi produktmi CR, destinacia s podobnou

urovnou cien

Zdroj: vlastné spracovanie podla ,Porter’s five forces” modelu, originadlny zdroj: Porter M. E. 1979 Competitive
Forces Shape Strategy, Harvard Business Review, March/April 1979, Porter M. E., The Five Competitive Forces
that Shape Strategy, Harvard Business Review, January 2008, http://hbr.org/2008/01/the-five-competitive-
forces-that-shape-strategy/ar/16

a)

b)

Potencialni aktéri, CiZze subjekty, ktoré sa priamo angaZuju v tvorbe konkrétnej ponuky cestovného ruchu
v destindcii. SU to podniky, ktoré finalizuju konkrétnu ponuku v ur¢itom prostredi (mesto, obec, lyziarske
stredisko alebo iné stredisko cestovného ruchu. Atraktivity, ktoré si doévodom navstevy Ucastnika
cestovného ruchu tvoria zakladny kamen celej ,,stavby” destinacie, bez rozdielu ¢i ide o skanzen, mizeum,
galériu, Sportové centrum, aquapark alebo podujatie. Aktérmi su tieZ institucie, ktoré priamo manazuju
rozvoj cestovného ruchu v destindacii a vytvaraju podmienky pre tvorbu ponuky, jej predaj aj spotrebu. Ide
o Specializované destinacné manazérske organizacie (vpodmienkach SR sU to miestne a oblastné
organizacie cestovného ruchu), dalej izemne administrativne institicie na Urovni obce, mesta, okresu,
kraja Ci Statu (miestne, mestské, okresné, krajské uUrady, ministerstva). Mimoriadne doleZity je postoj
miestneho obyvatelstva ku cestovnému ruchu aku jeho ucéastnikom. Rozdiely v kultire hostitelov
a Ucastnikov cestovného ruchu su aj vnaSich podmienkach vyznamné. ZvySenie poctu turistov, resp.
zmeny, ktoré cestovny ruch spdsobil méze vplyvat aj na postoje miestnych [udi ku cestovnému ruchu a ku
hostom. Teoreticky mozno hovorit o tzv. $tyroch fazach iritdcie domacich fudi. Pociato¢na faza eufdria sa
postupne vyvija do fazy apatie, neskér prichadza trapenie ahnev, ktory mdze vyustit az do
antagonistickych vztahov.

Dodavatelia tovarov asluZieb sa podielaju na tvorbe produktu cestovného ruchu svojim prispevkom
vlastného tovaru alebo sluzby, ktora je nevyhnutna pre kompletizaciu daného produktu. V si¢asnom
konkurenénom prostredi uz nie je zakladnou otdzkou sortiment. V sicasnosti sa ocakdva, Ze sortiment
bude automaticky dostatoc¢ne Siroky a rozmanity. Predmetom pozornosti je kvalita, inovacie a schopnost
uspokojit aj ndroéného zékaznika. To je zdkladna podmienka ¢innosti kazdého dodavatela.
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c) Ucastnik cestovného ruchu by mal byt stredobodom zaujmu. Aj zakaznik je jednou zo sil, ktord ovplyviiuje
konkurencieschopnost. Vernost zakaznika, jeho zaujem o danu destindciu zvySuje hodnotu destinacie
a podmienuje imidZ destindcie atvorbu alebo existenciu destinacie ako znacky. Zakaznik svojou
pritomnostou ekonomicky ale aj psychologicky podporuje destindciu. Novy zdkaznik znamend pre
destinaciu ozivenie. Naopak nezdujem zakaznika, alebo dokonca odmietanie destinacie zo strany zakaznika
moZe zivot cestovného ruchu v destindcii ohrozit, alebo dokonca ukonéit.

d) Substitucia destinacie je pre potencidlneho uUcastnika cestovného ruchu velmi dbélezita. Z pohladu
producenta v cestovnom ruchu znamend nahradna — substituc¢na destinacia v podstate stalu hrozbu straty
zakaznika. Existencia substitucnej destindcie je vyznamny dovod, preco treba o zakaznika permanentne
bojovat. Vysledok tohto ,boja o zdkaznika“ je podmieneny celym spektrom podmienok. Pokial podmienky
tzv. vnutorného prostredia mozno stéle monitorovat aj ovplyvnit, podmienky vonkajsieho prostredia sa
Casto vyvijaju alebo menia bez ,vlastného pric¢inenia“ danej destinacie.

e) Rivalita destinacie je podmienkou konkurencieschopnosti. Vykonnost konkurencieschopnej destinacie sa
prejavuje v schopnosti uspokojit potreby zdkaznika v adekvatnej cenovej hladine, vytvorit ekonomicky
vysledok — zisk a zachovat, ¢i dokonca rozvijat aj celospolocenské sociadlne i environmentélne zaujmy.

Konkurenéna schopnost destinacii cestovného ruchu je predmetom vyhodnocovania.
Vyhodnotenie moéze mat urcity podtén subjektivneho ponimania. V kazdom pripade vsak
nastavené kritéria vyhodnocovania vytvaraju podmienky pre urcité porovnanie a zostavenie
poradia sledovanych destindcii. Prostrednictvom danych kritérii mozno kazdu destinaciu
vyhodnotit z hladiska vonkajsieho ivnutorného prostredia. Svetovd Studia ,Sprava
o konkurencieschopnosti v cestovani a cestovhom ruchu, ktord kazdorocne prezentuju
autori na Svetovom ekonomickom fére Davose dokumentuje postavenie viac ako 130krajin
sveta podla celého spektra kritérii. Zaverecna sprava uvadza vyhodnotenie troch zakladnych
skupin kritérii.

o Reguldcia cestovného ruchu.
o Podnikatelské prostredie a infrastruktura.
o Ludské zdroje.

Pre porovnanie prezentujeme vyhodnotenie Rakuska a Slovenska zo  sprdvy
o konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu, ktord bola publikovand v r. 2013. Cestovny ruch
sa podielal v Rakusku na tvorbe hrubého domdceho produktu v r. 2012 sumou 20,3505 mil.
USD (priemysel CR), resp. 57,977 mil. USD (ekonomika CR). V SR to bola jedna desatina
rakuskeho vysledku, 2,224 mil. USD, resp. 5,681 mil. USD. Podobné vysledky mozZno
konsStatovat aj v rdmci vyhodnotenia zamestnanosti. Rakusko vytvorilo priamo v sluZbdch
cestovného ruchu 216 tisic pracovnych miest, resp. v ramci nepriamej zamestnanosti 602 tisic
pracovnych miest. V Slovenskej republike islo o 55,1 tisic pracovnych miest v sluzbdch
cestovného ruchu, resp. 103 tisic pracovnych miest v ramci nepriamej zamestnanosti v CR.
Rakusko ziskalo z cestovného ruchu prijmy vo vyske 19,859 mil. USD. Slovensko
vyprodukovalo osminu rakuskych prijmov 2,428 mil. USD.
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Tab. 1: Vybrané indikatory konkurencieschopnosti v Rakusku a v SR podla spravy z r. 2013

Kritérium indikdtor Poradie Poradie
Rakusko | Slovensko

Index konkurencieschopnosti v r. 2013 3 54
1.Rdamec reguldcie 2 43
Politika CR a pravidld 37 45
Environmentdlna udrZatelnost 6 37
Bezpecnost 7 54
Zdravie a hygiena 1 12
Priorita CR 22 107
2.Podnikatel'ské prostredie

. . . 11 60
a infrastruktuara
Infrastruktura leteckej dopravy 30 123
Pozemnd dopravnd infrastruktura 15 48
Infrastruktura domdceho CR 1 39
ICT infrastruktura 20 44
Cenovd konkurencieschopnost v CR 131 81
Infrastruktura leteckej dopravy 30 123
Pozemnd dopravnd infrastruktura 15 48
Infrastruktura domdceho CR 1 39
ICT infrastruktura 20 44
Cenovd konkurencieschopnost v CR 131 81
3.Ludské, kulturne a prirodné zdroje CR 9 55
Ludské zdroje 17 52
Vzdeldvanie a Skolenie 9 61
Kvalifikovand pracovnd sila 45 42
Affinity pre cestovny ruch 12 96
Prirodné zdroje 49 51
Kulturne zdroje 12 54

Zdroj: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2013, www.weforum.org/ttc,, str. 96 a 314

Ekonomické vyjadrenie UspesSnosti cestovného ruchu je v navratnosti vloZzenych penazi do

cestovného ruchu prostrednictvom tzv. multiplika¢nych efektov. Podla UNWTO 1 USD

generuje vysSe trojndsobok pévodnej hodnoty3,2 USD.

Konkurencna vyhoda kazdej krajiny, resp. destinacie cestovného ruchu spociva hlavne v:

O

0O O O O

koordinovanom manaZzmente udrzatelného rozvoja cestovného ruchu na celostatnej,
regiondlnej a lokalnej urovni,

perfektnej infrastrukture a suprastrukture cestovného ruchu,

kvalifikovanej pracovne;j sile,

Ustretovosti domaceho obyvatelstva voci turistom,

ekonomickej, environmentalnej, spolocenskej a socidlnej zodpovednosti subjektov,
ktori na trhu cestovného ruchu pésobia.

Konkurencia v cestovnom ruchu je mimoriadne silna. O tom, Ze svet cestovného ruchu sa

stdle rozSiruje svedcia iudaje Svetovej organizdcie cestovného ruchu, ktorda vroku 1950

dokumentovala najvyssi podiel, ¢ize 71 % vSetkych navstevnikov cestovného ruchu vo svete
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v piatich krajinach, v sucasnosti je to len cca 3 %. Pokial tradi¢né turisticky vyhladavané
krajiny Taliansko a Francuzsko su stabilne vo svetovej prvej patke, v siéasnosti su vo svetovej
$picke navitevnosti aj relativne nové destinacie napr. Cina. O spoznanie a ndvitevu tzv. inych
krajin (ostatku) sveta ma v sucasnosti zaujem cca 40 % vsetkych navstevnikov vo svete. Ide o
v destinacie, ktoré doteraz neboli zndme, neboli dostupné, alebo im organizatori nevenovali
pozornost.

Velky zaujem dopytu sa vsucasnosti orientuje na destindcie, ktoré nie su masovo
navstevované, je vnich vsak nieCo zaujimavé, Specifické, ¢o mébze doplnit Standardne
organizovanu ponuku. Tieto tzv. marketingové niky alebo marketingové vyklenky vytvaraju
moznosti, aby aj doteraz nezname destinacie mohli vytvorit ponuku pre ucastnikov
cestovného ruchu aaj ekonomicky prosperovat z podnikatelskych aktivit, ktoré suvisia
stvorbou danej ponuky. Priklad tvoria destindcie EDEN (excelentné eurdpske
destinacie).Nové destinacie navrhuju jednotlivé eurdpske krajiny v sulade so stanovenymi
témami a kritériami. Na zdklade vyberu, v sulade s poZiadavkou mimoriadnej zvlastnosti
a relativne nizkej doterajsej navstevnosti navrhovanej destinacie, su pre kazdy kalendarny
rok vyhladsené nové excelentné destindcie. Slovensko vstupuje do tohto programu az teraz.
Dolnorakuske mesto Gmiind bolo Uspesné a ziskalo status Eurdpskej excelentnej destinacie.

Rozsah ponuky a jej konkurenénd schopnost podmieriuju vstup destinacie a rast destinacie
na trhu cestovného ruchu. Pokial sa jedna o silnu destindciu so samostatnou ponukou, ide
o interny rast destindcie. Naopak, v pripade, Ze destindcia nie je schopnad, alebo ma urcité
dbvody pre pdsobenie na trhu v systéme spolocnej ponuky viacerych regiénov, ide o externy
rast destinacie. Slovenska republika pésobi vo vztahu ku susednym krajindm a eurépskym
zdrojovym krajindm dopytu ako samostatna destindcia a ide o interny na trhu cestovného
ruch. Pre pdsobenie na americkych (USA, Kanada, Brazilia) a 4zijskych (Cina, Japonsko, India)
zdrojovych krajinach dopytu je vSak ekonomicky neinosné, aby Slovensko ziskavalo klientelu
samostatne. Preto spolupracuje sdal$imi krajinami zV4 (Cesko, Madarsko, Polsko)
a vystupuju pod ndzvom Melody kvartet na tychto trhoch vsetky Styri krajiny spolocne.

Zakladné piliere manazmentu cestovného ruchu v destinacii podla obsahového zamerania
tvoria nasledovné druhy:

Projektovy manazment.

Marketingovy manaZment.

Financny manazment.

Manazment fudskych zdrojov (personalny manaZment) a diverzifikovany manazment.
ManaZzment kvality a Standardizacie.

Krizovy manazment a manazment rizika.

Environmentalny manaZment.

0O 0O 0O O 0O 0O 0O ©

Integrovany manaZzment.
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3. Ako dale;j...

Destinacny manazment je podla vykladového slovnika CR definovany ako subor technik,
nastrojov a opatrni pouzivanych pri koordinovanom planovani, organizacii, komunikacii,
rozhodovacim procese a regulécii cestovného ruchu v danej destinacii.*®

Proces postupnosti (algoritmu) destinacného manazmentu v cestovnom ruchu pozostdva zo
zakladnych krokov planovania, organizacie, riadenia a kontroly. Cely proces uvedenych
krokov je sucéastou tzv. kontrolingu. Na obrazku 2 je manaiment rozliseny z ¢asového
a hladiska pdésobenia na strategicky, takticky a operativny (administrativny). Strategicky
manazment sa orientuje na dlhSie ¢asové obdobie a presadzuje zdkladnu viziu, ktoru
definuje v stanovenych cieloch. Takticky manazment precizuje stanovené strategické ciele do
konkrétnej roviny jednotlivych Ciastkovych cielov a konkretizuje dosiahnutie tychto cielov
v kratkodobom c¢asovom horizonte. Konkretizacia Ciastkovych cielov reaguju na konkrétne
podmienky v danom prostredi a orientuju sa na konkrétne produkty cestovného ruchu alebo
na konkrétne segmenty klientely. Operativny (administrativny) manazZment vyuziva vsetky
nastroje na dosiahnutie stanovenych konkrétnych uloh.

Obr. 2: Proces postupnosti destinatného manazmentu

4 )
Analyza trhu,
stanovenie o , .
silnych a . Casovy V pripade L . \{yhodngtgnle
Stanovenie slabych Formulovanie harmonogram otreb Realizécia Operativne jednotlivych
ciela pre stranok, bariér strategickych taktickych l?orekcig stanovenych rieSenia taktickych
destingciu CR a prilezitosti krokov a opatreni a taktickych taktlckych kon!(reltn.\’/ch opatrgnl a
pre destindciu, kompetencie stanovenie opatreni opatreni situdcif operativnych
zodpovednosti rieseni
Zivotny cyklus P
destinacie
\ J

Zdroj: vlastné spracovanie

Prvotnym zdkladom destinacného manazmentu su strategické dokumenty, ktoré prijimaju
kompetentné institucie. SU to vychodiskové dokumenty, ktoré rdmcovo stanovuju zakladné
smery rozvoja cestovného ruchu v sulade so stanovenym strategickym ciefom.

19 Paskova, M., Zelenka J., Cestovni ruch, vykladovy slovnik, 2002, Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
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Manazment konkrétnej destinacie vychddza zo suvislosti vonkajSieho prostredia na drovni
tzemnych celkov. V stéasnych podmienkach mozno hovorit o prepojeni strategickych cielov
z Urovne Eurdpskej Unie az na uroven konkrétnej lokality. Kazda institucia v ramci svojej
administrativnej kompetencie prijima ramcovy strategicky dokument, ktory je potrebné
rozpracovat na nizsej Urovni pre potreby vo svojom prostredi.

Obr. 3: Hierarchia tvorby strategickych dokumentov pre potreby destinacného
manazmentu

Mesta, obce, strediska CR

Oblastné organizacie cestovného ruchu

Okresy

Bratislavsky samospravny kraj
Krajska organizacia cestovného ruchu

, Cezhranicné alebo interregionalne zoskupenia )

>
Slovenska republika

Euroregiony

"y

Eurdpska Unia

Zdroj: vlastné spracovanie

NajdolezitejSie  strategické dokumenty cestovného ruchu prijaté v uvedenych
kompetenénych Urovniach mozno uviest nasledovne:

o Eurépska Unia
a) Agenda pre udrzatelny a konkurencieschopny cestovny ruch
b) Eurdpa ako popredna destinacia cestovného ruchu — novy politicky ramec pre Eurépsky
CR
c) O obnovenej politike EU v oblasti cestovného ruchu: za pevnejsie partnerstvo v rdmci
eurdpskeho cestovného ruchu
o Slovenska republika
a) Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020
b) Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2013
c) Regionalizacia cestovného ruchu v SR
d) Marketingova stratégia SR

o Bratislavsky samospravny kraj
a) Koncepcia rozvoja CR
b) Stratégia rozvoja cestovného ruchu
c) Studia sti¢asného stavu a investiénych moznosti CR
d) Komunikac¢na stratégia cestovného ruchu v BSK
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e) Vyrocné spravy
f) Pasportizacia su¢asného stavu a ndvrh umiestnenia novych dopravnych znaciek kultirno-
turistickych cielov na izemi BSK
o Okresy v Bratislavskom kraji
1.1.Malacky
a) Program hospodarskeho a socidlneho rozvoja
b) Stratégia cestovného ruchu
c) Stratégia cestovného ruchu Dolné Zahorie
1.2.Pezinok
a) Program hospoddrskeho a socidalneho rozvoja mesta Pezinok
b) Koncepcia rozvoja cestovného ruchu 2012
1.3.Senec
a) Program hospodarskeho a socidlneho rozvoja mesta Senec
o Mesta, obce, strediska cestovného ruchu
1.4.Bratislava
a) Program hospodarskeho a socidlneho rozvoja hlavného mesta SR Bratislava
b) Stratégia rozvoja hlavného mesta SR Bratislava
c) Priority Bratislavy a programové ciele na roky 2011-2014

4. MoZné problémy a bariéry
4.1. Jednostranné presadzovanie zaujmov

Vseobecne sa ocakava, Ze vsetci zucastneni aktéri, ktori pésobia v destinacii cestovného
ruchu maju jednotny ciel vytvorit ponuku pre Ucastnika cestovného ruchu, ktory zaplati
a spotrebuje to, ¢o pre neho producenti sluzieb v destindcii pripravili. V skutocnosti vSak
kazdy, kto sa angaZuje v cestovhom ruchu na strane ponuky, ¢i na strane dopytu ma svoj
pohlad asvoje ponimanie perspektivy. Perspektiva kazdého zucastneného aktéra je
rozdielna, ale je racionadlna anemala by po6sobit protichodne. Perspektiva predstavuje
poziadavky, ktoré sa maju premietnut do vSetkych procesov manazmentu. V Zivote praxe
viak tento sulad nie je vZdy jednoduchy ajednoznacny. Jednostranné presadzovanie
zaujmov prinasa konfliktné situacie, ktoré moézu spdsobit spomalenie, zastavenie, alebo
dokonca krach celého projektu. Zosuladenie zaujmov predstavuje urcité kompromisy. Moze
znamenat zniZzenie narokov jednotlivych aktérov, ale vkonecnom dosledku vytvéra
predpoklady pre Uspesné zvlddnutie stanoveného ciela. Zakladné zaujmy, z pohladu
perspektivy jednotlivych zucastnenych aktérov v destinacii cestovného ruchu naznacuje
nasledovny prehlad. Ich zosuladenie si vyZaduje Ustretovost a schopnost spoluprace. Naopak
v pripade striktného presadzovania jednostrannych zdujmov vznikaju problémové bariéry.
Tieto sa spatne odstranuju tazko a predstavuju aj zvySovanie finan¢nej narocnosti.
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Obr. 4: Ciele manaZmentu z aspektu jednotlivych aktérov v manaimente destinacie®
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4.2. Nevhodna kombinacia druhov manazmentu

Vsetky naznacené piliere manazmentu v destinacii maju svoj vyznam. Precenenie jedného
druhu manazmentu na ukor iného maria predpokladany uUspech.

Vsetky aktivity v cestovnom ruchu si vyZzaduju marketingové pésobenie na trhu. Vyjadrenie
efektivnosti marketingovych aktivit je problematické a konkrétne vycislenie si vyZzaduje aj
Casovy odstup. ZvySena pozornost marketingovému manaZmentu a nedocenenie finanéného
manazmentu prindsaju problémové, ¢asto neriesitelné situacie.

Nové idey a zamery dostat do Zivota v destindcii cestovného ruchu je narocné. Optimalne
nastavit, redlne pripravit a zaradit dané zamery do konkrétneho programu financovania je
ulohou projektového manazmentu. Postoj kompetentnych manazérov v destinacii, Ze
skusenosti a rutina nahradia odbornikov projektového manazmentu moze spdsobit absenciu
toku vel'mi dolezitych informdcii a nedostatky v profesionalnej formalnej priprave projektu.

Sluzby cestovného ruchu si naroéné na Zivi pracu, na cinnost Cloveka. Presadzovanie
manaZzmentu kvality bez adekvatnej pozornosti personalnemu manazmentu zmari celu
snahu producenta sluZieb cestovného ruchu.

Certifikaty a rézne ocenenia su v zahranic¢i bezné. V cestovnom ruchu su popularne a pre
klienta znamenaju aj garanciu kvality. Aplikacia certifikacie, poplatky za moZnost prezentovat
sa certifikdtom je finanéne narocna. Nedocenenie suvislosti medzi manazmentom kvality
a finanénym manazmentom vytvdra problémovu situdciu.

Destindcia a producenti sluzieb v destinacii sa nachadzaju v uréitom prostredi, ktoré moze
pbsobit aj narazovo, prekvapivo negativne. Fungovanie destinacie cestovného ruchu
a prevadzka sluzieb, bez pripraveného a vhodne nastaveného krizového manazmentu moze
padnut v jednom neocakdvanom momente.

Environmentdlny manazment, personalny manazment, marketingovy manazment financny
manazment bez kombinacie s manazmentom rizika nie je pripraveny predvidat mozné rizika.
Pasivny producent sluZieb cestovného ruchu nemad pripravené alternativy pre pripadné
rizikd. V kone¢nom désledku nie je schopny vyriesit problémovu situaciu a nebude mozné
dalsie fungovanie bez straty zdkaznika alebo bez potreby ukoncit podnikatelské aktivity.

Manazment ludskych zdrojov (persondlny manaziment) je bez poznania vSetkych prvkov
makroprostredia odtrhnuty od redlneho Zivota. Prepojenie s diverzifikovanym
manazmentom vytvara podmienky na pracu s osobnostou — ¢lovekom, zamestnancom tak,
aby podnik cestovného ruchu bol na p6sobenie prvkov internej dimenzie, externej dimenzie
a organizacnej dimenzie pripraveny aaby jednotlivé prvky nepdsobili rusivo, ¢i dokonca
kontraproduktivne. Mdme na mysli hlavne nasledovné prvky diverzifikovaného
manazmentu:
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a) Interna dimenzia- vek, pohlavie, fyzické schopnosti resp. fyzické postihnutie,

b) sexualna orientdcia,

c) externd dimenzia — prijmy, rodinny stav, vzdelanie, pracovné skusenosti, osobné
zvyklosti, sposob prezZitia volného casu a dovolenkové zvyklosti, ndbozenské resp.
ideové presvedcenie,

d) organizacnd dimenzia — miesto vykonu prdce, pracovna pozicia, napln prace,
organizacny Utvar vykonu prace, vplyv odborov.

5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Musia byt naSe ciele v sullade s ciel'mi, ktoré nastavili vysSie
kompetencie?

Strategické ciele ano. Porovnajme si zakladnu viziu a strategicky ciel pre cestovny ruch na
urovni Eurdpskej unie, Slovenska a BSK.

Eurdpska unia:

»,Podporovat rozvoj akonkurenénu schopnost turistickych destinacii a podnikov, ktoré
v destinacii operuju” (dokument Agenda pre udrzatelny a konkurencieschopny Eurdpsky
trh).

,Podnietit konkurencieschopnost odvetvia CR v Eurdpe, podporit rozvoj trvalého
zodpovedného a kvalitného CR, upevnit obraz azviditelnenie Eurépy ako suboru
udrzatelnych a kvalitnych destindcii, maximalizovat potencial finan¢nych politik a nastrojov
EU na rozvoj cestovného ruchu” (dokument Eurépa ako poprednd svetovd destinacia
cestovného ruchu — novy politicky rdmec pre Eurépsky cestovny ruch).

Slovenska republika:

,Zvysovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom vyuzZivani jeho potencialu,
“"

so zamerom vyrovnavat regionalne disparity avytvarat nové pracovné prileZitosti.
(dokument Stratégia rozvoja cestovného ruchu do roku 2020).

Bratislavsky samospravny kraj:

,BSK bude predstavovat v roku2013 ucelenu, vzajomne prepojenu atraktivnu destinaciu
s ponukou kvalitnej infrastruktury, suprastruktury a sluzieb cestovného ruchu je nevyhnutné
stanovit ulohy, ktoré uréia opatrenia pre Co najlepSie splnenie stanoveného ciela.”
(dokument Stratégia rozvoja CR v BSK)

,Strategicky ciel BSK je: zvysit konkurencieschopnost BSK ako turistického ciela (oblasti CR)
vramci Slovenska a strednej Eurdpy, posilnit vyznam avplyv CR na ekonomiku BSK,
postupne predliovat priemernt dizku pobytov a podiel pobytového cestovného ruchu,
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zlepsit kvalitativnu Struktdru navstevnikov a turistov v kraji, zvysit podiel turistov
s “klasickou” turistickou motivaciou (bez sluZzobnych, resp. obchodnych ucelov), zmiernit
sezonne vykyvy v Uzemi mimo Bratislavy” (dokument Koncepcia rozvoja CR v BSK)

5.2. Preco je analyza destinacie pre potreby manaZmentu
nevyhnutna?

Kvalifikované rozhodnutia nie je mozné uskutoc¢nit bez analyzy. Analyza destinacie
mimoriadne potrebnd. Ide o spracovanie maximalneho rozsahu informacii, kvantifikaciu
udajov i kvalitativne vyhodnotenie destinacie vo vnutri iz aspektu vonkajSieho prostredia,
ktoré na destinaciu vplyva. Vysledkom je precizne uréenie silnych stranok, slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb v destinacii (Analyza SWOT), alebo skimanie politickych, ekonomickych,
socialno-kulturnych a technologickych prvky (analyza PEST), alebo oddvodnenie jednotlivych
krokov podla logickej postupnosti (analyza STEP).

5.3. Nasa destinacia je na trhu cestovného ruchu vhodna pre interny
rast, alebo externy rast?

Interny alebo externy rast je podmieneny zdrojovymi trhmi dopytu. V pripade, Ze nasa
destinacia ma zaujem o klientelu zblizkeho okolia, vsetky aktivity by mali zvladnut
kompetentni Cinitelia v danej destinacii. Ak destinacia chce ziskat klientelu zo vzdialenych
regionov, alebo vzdialenych krajin, musi si zvazit ekonomické naroky na komunikaciu
z tymito zdrojovymi trhmi. Spojenie a spoluprdca s dalSimi podobnymi destinaciami ako je
naSa moze priniest aj spolocny Uspech v zvyseni poctu klientov a zvySeni prijmov pre vsetky
spolupracujuce destinacie.

Prikladom je pésobenie na Siroky okruh potencidlnej klientely prostrednictvom web strdnky
na tému vino avinohradnictvo. Suhrnnd prezentdcia vinohradnickych oblasti z celého
Rakuska, na web strdnke s ponukou vina, v ¢leneni na jednotlivé krajiny vytvdra podmienky
pre externy rast Dolného Rakuska. Web strdnka Dolného Rakuska poskytuje informdcie o vine
a vinohradnictve v jednotlivych najzaujimavejsich lokalitdch na jeho uzemi. V tomto pripade
destindcia Dolné Rakusko preferuje marketingovy manaZment samostatného interného rastu
na trhu cestovného ruchu pre klientelu, ktord ma zdujem vyhradne o Dolné Rakusko.

5.4. AKky vyznam ma pre nasu destinaciu projektovy manazment?

Projektovy manazment riesi obsahové i formalne poZiadavky s cieflom prezentovat konkrétne
zamery destindcie a jej aktérov (stakeholderov). Spracovanie projektu je potrebné nielen pre
danu destinaciu. Projektovy zdmer, projektova Studia, alebo projekt uvedenia a realizacie
(feasibility study) je mimoriadne ddlezity aj v pripade potreby ziskat finan¢né zdroje z fondov
EU, r6znych finanénych fondov, bankovych domov alebo inych financnych institucii.
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5.5. Je spolupraca miest a jednotlivych lokalit v destinacii je
nevyhnutna?

Destinacny manazment cestovného ruchu je zaloZzeny na spolupraci. Tato prindsa pozitivne
moznosti vtvorbe produktu cestovného ruchu, jeho kompletizacie a bali¢kovania sluzieb.
Prikladom je Den otvorenych pivnic v Malokarpatskej oblasti v Bratislavskom kraji, kde
spolupraca miest aobci, producentov vina, dopravného podniku a dalSich partnerov
vytvorila produkt, ktory si kazdy rok uziva stdle vyssi pocet ndvstevnikov a milovnikov vina.

V ramci projektového manaZmentu ide o spolufinancovanie aktérov. V Dolnom Rakusku
jednotlivé mestd Gmiind, Horn, Krems, St. Pélten — Land, St. Pélten — Stadt, Tullin, Waidhofen
a.d. Thya, Wr. Neustadt — Stadt boli uspesné v priebehu roka 2011 v desiatich projektoch
v hodnote viac ako 563 tisic EUR. Vysledkom bolo udrZanie 764 pracovnych miest.
Novovybudovand Aqua aréna v Kremse vytvorila dalSie zdzemie pre ponuku sluZieb
v cestovnom ruchu.

Logo Bratislavskej organizacie cestovného ruchu ako vystup marketingového manaZzmentu
zdoraznuje Specifika jednotlivych regiénov. Bratislavsky kraj tym naznacil potrebu prepojenia
a spoluprace pri tvorbe ponuky pre navstevnika Slovenska a Bratislavského kraja. Zloga
vyplyva, Ze Bratislava predstavuje kultdru, Senec vodu arekredciu, Pezinok vino
a vinohradnictvo, Malacky piesok a borovicové lesy.

5.6. Aky vplyv maju malé podniky na destina¢ny manazment
v cestovnom ruchu?

Zakladom ponuky v cestovnom ruchu je produkcia sluzieb malych podnikov. Komunikacia
s tymito podnikmi, spolupraca asucinnost zo strany organov samospravy a destinacnych
manazérskych organizacii je nevyhnutna. Kazdy mestsky alebo miestny urad by mal poznat
osobne tychto podnikatelov nielen z dévodu odvodu miestnej dane. Nazory a skdsenosti
malych podnikatelov priamo zterénu cestovného ruchu by mali byt dalSim vyznamnym
zdrojom informacii pre rozhodovacie procesy.

V Dolnom Rakusku tvoria 80% podiel vsetkych podnikov drobné podniky s poctom
zamestnancov menej ako 10. Malé podniky s po¢tom zamestnancov do 50 oséb tvori 14 %
podiel. Pokial drobné a malé podniky zabezpecovali zamestnanost v minulom obdobi rozsah

29 %, tak drobné a malé podniky vytvorili v roku 2011 nové pracovné miesta v rozsahu 63 %.
21

2 Wirschaftspericht Niederdsterreich 2011, Abteilung Wirtschaft, Tourisms und Technologie, Niederdsterreich
Werbung GmbH, str. 58, www.noe.gv.at
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IV. Vyznam spoluprace subjektov cestovného ruchu
v ramci destinacie, ulohy, vztah verejného
a sukromného sektora pre rozvoj cestovného
ruchu

1. Preco?

Cielom kapitoly je objasnit vyznam spoluprace regionalnych subjektov cestovného ruchu —
aktérov cestovného ruchu v destindcii pre jeho rozvoj, tvorbu a skvalitiovanie ponuky
destinacie azvysSovanie jej konkurencieschopnosti. Kapitola sa zameriava na kooperaciu
v ramci destindcie alebo regidnu. Objasfiuje ako postupovat pri spolupréci, aké su vyhody
a nevyhody spoluprdace, aké su moiné konflikty azdroven upozoriuje na potrebu
kooperaéného manazmentu.

2. Co musime vediet

Napriek tomu, Ze [udia si nachylni sa v prvom rade starat o seba a presadzovat svoje vlastné
zaujmy, dochdadza ku spolupréci a spolupraca, mozno povedat, predstavuje nielen zaklad
ekonomického Zivota spoloc¢nosti, ale aj zaklad nasej civilizacie vobec.

Bez spolupriace niet destinacného manaZmentu, odzrkadluje sa takmer v kazidej jeho
praktickej aktivite, pracovnici destinatného manaimentu sU vo svojej podstate
koordinatormi regionalnych aktivit.

Velmi dblezitym pre uspech destindcie je pevné prepojenie jednotlivych partnerov (Klaus
Lorenz, riaditel’ obchodnej skupiny cestovného ruchu ,,Geschdftsgruppe Tourismus” mesta
Baden pri Viedni).

Na vyznam spoluprdce poukazuje aj Tourismusstrategie Niederdsterreich do roku 2015 (NO
Landesregierung, NO Werbung), ktord upozorriuje na potrebu silnej$ieho prepojenia
jednotlivych strategickych obchodnych oblasti (strategische Geschdftsfelder) — Gastronomia—
Kultura—Vino, Vylety, Zdzitok na hordch, Zdravie (zavedenie tejto Struktury bolo v roku
2005).%

Regiondlna spolupraca v cestovnom ruchu predstavuje podielanie sa pravne a ekonomicky
samostatnych subjektov (ziskovej aj neziskovej sféry) na rozvojovych aktivitach vo vzajomnej

2pozn.: Na Slovensku sa zauZivali dva pojmy na oznacenie dobrovolnej ¢innosti alebo aktivity vyjadrujucej
sucinnost jedného subjektu s druhym subjektom, resp. na oznacenie koordinovanej prace viacerych subjektov,
a to pojmy spolupraca a kooperacia, ktoré st vo svojej podstate synonymami (pojem kooperdcia je odvodeny
z latinského co(n)-operare, teda spolupracovat).
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interakcii/symbidze, pricom dochadza kvytvoreniu urcitého systému/siete scielom co
najefektivnejsie vyuZit zdroje Uzemia (umiestnenia, vecného a ludského kapitalu).

Destinaciu cestovného ruchu mozno prirovnat k urcitej sieti zloZzenej z uzlov (fudia, institlcie,
podniky, projekty alebo udalosti) avztahov medzi nimi (socidlne vztahy, ekonomické
vztahy,...). V podstate to znamena, Ze subjekt, ktory poskytuje sluzby tGc¢astnikom cestovného
ruchu, nemdze dosiahnut svoje ciele bez ostatnych poskytovatelov sluzieb, konanie jedného
subjektu, pripadne skupiny subjektov ovplyvriuje celd siet.

Ako siet cestovného ruchu sa prezentuje aj Baden v Rakusku, pricom jeho manaZment
rozlisuje medzi internymi a externymi partnermi, pricom pre kazdu oblast hladaju
specializovaného partnera.

Destinaciu tvoria pre nu typické zdroje, ktorymi su jej umiestnenie (lokalizacia, dostupnost,
prostredie,...), vecny kapitadl (vybavenost infrastruktirou) a ludsky kapitdl (domace
obyvatelstvo, pracovnici v cestovhom ruchu). Uvedené zdroje moino vyuZit vo vacsine
pripadov viacerymi spésobmi, pricom kombinacia ich vyuzitia vytvara Specifickost ponuky
destindcie — jej originalitu. Iné vyuzZitie bud' nie je moZné, resp. sa poklada za menej prinosné.
Za osobitny zdroj v destinacii cestovného ruchu na rozvoj cestovného ruch mozno povazovat
Specifickost destinacie, vyplyvajucu z partnerskych vztahov medzi subjektmi CR, ktoré su
nositelom kombinacie uvedenych troch zdrojov (obr. 1). Origindlna kombinacia zdrojov
destinacie je internym faktorom efektivneho rozvoja podnikania v cestovnom ruchu v Uzemi.

Obr. 1: Spoluprdaca ako jeden z produkénych zdrojov destinacie na rozvoj cestovného ruchu

Spolupraca

Vecny kapital

Ludsky kapital

Umiestnenie

Zdroj: vlastné spracovanie

s

Kooperacia ajej presadenie by malo byt zvlast jednoduché v pripade, ak presadzovanie
vlastnych zdujmov jednotlivych subjektov vedie k horSiemu vysledku pre vsetkych ako
presadzovanie spolo¢ného zaujmu. Tato skutocnost je vSak Casto tazko dokazatelna.

Kazda kooperdcia, ¢i uz na Urovni regidonov cestovného ruchu, alebo na inej Urovni av inej
oblasti hospodarskeho Zivota vyZaduje splnenie aspon dvoch zdkladnych podmienok —
vytvorenie moznosti interakcie medzi subjektmi a okrem toho aj urcitu dostatonu mieru
motivacie, ktord je pri kazdom subjekte a pri kazdom pripade kooperdcie individudlna.
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Za podstatné predpoklady efektivneho fungovania partnerstiev verejného a sukromného
sektora a spoluprdce aktérov pre rozvoj cestovného ruchu v regione vo vztahu k ndplni tejto
kapitoly treba zd6raznit najmd ,,aby vsetci mali rovnaky ndzor, verili v jednu vec a spolu za riu
bojovali“, mali ,dobru vélu”“, uvedomili si svoj potencidl (sukromny sektor) pri rozvoji
cestovného ruchu a pomocou verejného sektora pripravili a zrealizovali nové projekty. Na
prvom mieste ucastnici zdbrazriovali ,chut spolupracovat”, ,vzdjomnu komunikdciu
a déveru” (podla ucastnikov studijnej cesty vrdmci projektu Destinatour, Donau
Niederdsterreich, 2012).

Spolupraca so svojim synergickym efektom je jednym zo znakov vitality destindcie
cestovného ruchu. Rozdielnost subjektov v destinacii, ich rozne zaujmy a ciele su rizikovym
faktorom nadviazania afungovania kooperdcie v destinacii. Tuto rozdielnost treba vsak
zaroven vyuzit a vnimat ako potencial na moznu synergiu, pricom by sa tento potencial
nemal vycerpat v réznych konfliktoch medzi subjektmi.

Vztahy medzi subjektmi v destinacii mézu byt dobré alebo zIé. Synergia sa dosahuje vtedy,
ak dochadza kvyuzivaniu rozdielov medzi subjektmi na vytvdranie novych hodnoét aich
vzajomné sily sa vzdjomne podporuji. Vtakto chapanej synergii sa nepocita len
s jednoduchou matematickou rovnicou (1 + 1 = 2), ale uvaZuje sa o kvalite vzdjomnych
vztahov a potencidli, ktory z tejto kvality vyplyva. Teda:

1+1—>52+y,
pri¢om v st vztahy medzi subjektmi (s¢itancami)®.

Ak su vztahy medzi subjektmi zIé, tak v nadobuda zapornd hodnotu, t. j. subjekty sa
zaoberaju viacej rozdielmi medzi sebou a mnoho energie venuju sutaZeniu, pripadne inym
v nasich suvislostiach neefektivnym ¢innostiam. Existencia vztahov, ¢i uZ zlych, alebo
dobrych, pritom vychadza predovsetkym zo vzajomnej zavislosti producentov sluzieb. Na
vznik synergie je teda potrebna uréita kvalita vzajomnych vztahov.

Charakter produkcie odvetvia cestovného ruchu predpokladd uzku spolupracu sukromného
a verejného sektora. Partnerstvo verejného a sukromného sektora ma obojstranné vyhody,
poslanim sukromného sektora v cestovnhom ruchu je podnikatelské pbsobenie na trhu
cestovného ruchu, Ulohou verejného sektora v cestovnom ruchu je podpora podnikatelského
prostredia a zabezpecovanie verejnych statkov vyuzivanych v cestovnom ruchu. Silné aj slabé
stranky oboch, sukromného aj verejného sektora zdorazruju doleZitost ich partnerstva
a vytvdrania synergii (A Practical Guide to Tourism Destination Management, WTO, 2007, s.
137). Partnerstva verejno-sukromného sektora su zakladané scielom vybudovat
infradtruktiru a posktytovat sluzby, obvykle zabezpetované sektorom verejnej spravy.”*

% Plaminek, J.: Synergicky management. 5. kapitola. Argo, 2000, s. 251.
** Smernica pre Uspe$né verejno-stikromné partnerstva. Guidelines for successful Public-Private Partnership,
EK, DG REG, 2003 a rozhodnutie Eurostatu, februar 2004.
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Eurdopska komisia rozliSuje medzi partnerstvom zmluvnym (vyluéne zmluvné prepojenie
subjektov) a institucionalnym (zaloZenie spolo¢ného podniku).

Vyznam spoluprdce verejného asukromného sektora potvrdzuje aj skutocnost, Ze
v mestskom cestovnom ruchu podla ECM Annual Meeting and General Assembly 81 %
mestskych tourist board su PP partnerstvd. Na Slovensku méZe vyznam tychto partnerstiev
dokladovat dlhoro¢ne uspesnej pésobiaca Malokarpatskd vinna cesta, ktorej c¢lenskad
zakladria (357 clenov k 20. marcu 2012) je zloZzend z 38 miest a obci, 193 vindrov, dalSich
hotelovych a restauracnych zariadeni, vindrskych a vinohradnickych spolkov, vinoték, muzei
a ludovo-umeleckych remesiel, informacnych kanceldrii a cestovnych kanceldrii, dalsich
jednotlivcov a priaznivcov. Rocne eviduje od roku 1996 ndrast o 39 clenov.

Vo vSeobecnosti rozliSujeme Styri ,Cisté formy“ spoluprace sukromného a verejného sektora,
kde len vSak posledné dve menované napliaju principy partnerstvazsz

- spolupraca na baze vztahu ,vodcu a nasledovatela” (z angl. leader-follower cooperation)
— vtomto pripade Ulohu vodcu predstavuje takmer vidy verejny sektor, ktory moze
lepSie ovplyvriovat sikromny sektor a naopak,

- spolupraca na baze obchodného vztahu — sem mozno zaradit snahy miest prildkat, resp.
udrzat si firmy, investorov a kapital. Mesto ponuka svoje produkty, o ktoré sa investori —
strana dopytu, uchadzaju, pricom si mozu navzajom konkurovat,

- joint venture — je to vlastne oznacenie kontraktu medzi dvoma alebo viacerymi stranami,
ktoré spolo¢ne zndsaju rizika, ale sa aj podielaju na rozdeleni zisku. Tato forma je
povazovana za $pecificki formu, kedZe spifia kritérid tesnej kooperacie a spolo¢ného
ciela. Ide tu vSak vacsinou o ucelovo viazanu spolupracu na dobu uréitu acasovo
ohranicenu, v zavislosti od dokoncenia projektu. Typickou institucionalizovanou podobou
joint ventures su aj rozvojové agentury a rozne neziskové spoloc¢nosti Specializované na
urcité stranky rozvoja,

- partnerstvo — videdlnom partnerstve si vsetci partneri delia zodpovednost,
rozhodovanie a vynosy v dlhodobej a tesnej spoluprdci. Kazdy z partnerov pritom nesie
plnu zodpovednost za rizikd spolocnych aktivit. V pripade tzv. limitovaného partnerstva
byva zodpovednost na jednotlivych partneroch rozloZzena nerovnomerne, no aspon jeden
z partnerov vsak musi niest zodpovednost.

V rozvinutej destinacii p6sobi okrem DMO zvycajne viacero partnerstiev v cestovnom ruchu
a partnerstiev, kde cestovny ruch je zastipené len ako jedno z odvetvi. Ulohou organizacie
destinatného manaZmentu je podporovat tieto siete, niektoré su dlhodobejsie, iné
kratkodobé, pdsobia v Ciastkovych oblastiach rozvoja cestovného ruchu v regione, ich vznik
a zanik, ciastocné prekryvanie c¢lenov podla klu¢ového zamerania partnerstva su
prirodzenym javom a znakom flexibility prostredia destinacie.

% Butek, M. a kol.: Regionalny rozvoj novsie teoretické koncepcie. Bratislava: Ekoném, 2006, s. 259.

61



Aj vregionoch Rakuska, konkrétne v spolkovej krajine Niederdsterreich pésobi mnoZstvo
regiondlnych partnerstiev. Podobne ako u nds pésobia mikroregiony, napr. v ramci destindcie
Weinviertel pésobi TILL — Tourismus Innovationsverein Land um Laa — ZdruZenie pre inovdcie
v cestovnom ruchu, ktoré zastupuje zdujmy 11 obci, vytvdra produktové balicky, vykondva
aktivny marketing, vytvdra infrastruktiuru cestovného ruchu, podporuje povedomie
o cestovnom ruchu medzi obyvatelmi Uzemia, realizuje cezhranicnt spoluprdcu, vytvdra
synergie s miestnymi podnikatelmi s cielom vzdjomnej podpory, je spoluorganizdtorom
podujati v regione Laa a okolie. Pésobia tu aj Leader — skupiny (Leader — Gruppen), LAG —
lokale Aktionsgruppen, napr. Kulturpark Eisenstrasse — Otscherlad (na uzemi destindcie
Mostviertel), ktord vypractva s miestnymi aktérmi multisektorové rozvojové koncepcie
a projekty na principe bottom-up. Koordindciu vrdmci NO zabezpeluje ecoplus —
hospoddrska agentura spolkovej krajiny, ktord md na starosti aj klastre, vykondva
poradenstvo v oblasti regiondlnej podpory, podporuje nadpodnikovu kooperdciu, odvetvové
siete a pod. Ako samostatné subjekty a zdroveri spolocnici destindcii v NO pdésobia zvizy
cestovného ruchu (Tourismusverband), ktorych ¢lensku zdkladriu tvoria obce (na destindcii
Wienerwald Tourismus, GmbH maju 24% podiel, na destindcii Mostviertel Tourismus, GmbH
aZ 44% podiel), hospoddrske zdruZenia — takisto samostatné subjekty a zdroven spolocnici
destindcii (vo Wienerwald Tourismus 44%, vo Weinviertel Tourismus len 11%) a aj Urlaub auf
dem Bauernhof v kaZdej destindcii (napriklad v Mostviertel Tourismus 5,25%, naproti tomu
Donau Niederésterreich Tourismus 1%), v réznych destindciach pésobi velké mnoZstvo
produktovych partnerstiev, napr. Charming Baden mesta Baden — uspesny produkt pre rusku
klientelu, na ktorom spolupracuje mnoZstvo poskytovatelov sluZieb priamo z cestovného
ruchu aj zinych odvetvi a sprostredkovatelov. Ako produktové partnerstvd sa rozvijaju
regiondlne karty a tematické cesty, napr. tematickd cesta Richard Levie srdce (Diirnstein,
destindcia Donau Niederdsterreich). V spolkovej krajine za najdéleZitejsie produktové
komplexy vybudované za spoluprdce regiondinych aktérov patria — NO Card, Golfland,
Weinstrasse, Mountainbike, Wirthauskultur (kultira hostincov), TOP-Ausflugsziele (TOP-
vyletné ciele), Gartenplattform (zdhrady), Naturpark (prirodné rezervdcie). Pésobia tu
samozrejme cezhranicné zdruZenia, projektové, distribucné a marketingové siete, partnerstva
sa vytvdraju pri organizovani podujati cestovného ruchu. V rdmci mesta Baden pdsobi Klaster
prevddzok zdravotného cestovného ruchu.

Regiondlne siete v cestovnom ruchu vznikaju na zdklade réznych podnetov z vnutorného
alebo vonkajsieho prostredia destindcie, ako dosledok dynamického prostredia odvetvia
cestovného ruchu aaj inych odvetvi narodného hospodarstva. Vznikaju ako reakcia na
pozitivny podnet z mikro- a makroprostredia destinacie, pricom moze ist napriklad o zmenu
v trendoch dopytu po sluzbdch cestovného ruchu, zmenu vedenia niektorého podniku
cestovného ruchu, vznikaju ako reakcia na moznost ziskat podporné prostriedky z verejnych
Statnych alebo regionalnych zdrojov (top-down), podnecujicim mobze byt zaloZenie
regiondlneho zdruZenia miest a obci alebo regionalne kooperacné aktivity mimo cestovného
ruchu ako pozitivny efekt vzdeldvania odbornej verejnosti a vychovy vSeobecnej verejnosti
ainé. Siete mobzu vznikat aj ako reakcia na negativne javy v destinacii cestovného ruchu
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a v jej makroprostredi, napriklad ako snaha reagovat a riesit negativne prejavy poklesu rastu
trhoch,
obmedzenia ¢innosti niektorého dolezitého podniku cestovného ruchu alebo ukonéenie jeho

alebo stagnacie na zdrojovych oslabenia konkurenc¢nej pozicie destindcie,

¢innosti a mnohé iné. Tieto moznosti znazornuje obrazok 2.

Obr. 2: Vznik regionalnej siete cestovného ruchu

vnutorné prostredie vnutorné prostredie

destinacie CR endogénny rozvoj destinacie CR

| |

pozitivne regiondlna
avy siet negativne javy
T cestovného ruchu T

vonkajsie prostredie vonkajsie prostredie

destinacie CR exogénny rozvoj destinacie CR

Zdroj: Michalkova, A.: Regionalne siete v cestovnom ruchu. Bratislava: Ekondm Bratislava, 2010.

S éim treba ratat

Spolupraca prinasa urcité vyhody, avsak moéze mat aj urité nevyhody pre jeden alebo
viacero kooperujucich subjektov. Ci chceme alebo nechceme spolupraca znamena vzdjomné
podriadenie sa spolo¢nym aktivitdm a vymenu urcitych nevyhod za ocakavané vyhody (tab.
1).Vyhody a nevyhody spoluprace v cestovhom ruchu su uvedené v Tab. 1. Pritom pre
uvedené niektoré nevyhody by bolo presnejSie pomenovanie — obavy, strach v podstate
v tom zmysle, ako su v tabulke prezentované.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody spoluprace

Vyhody spoluprace Nevyhody spoluprace

o efektivnejSie  a Ucinnejsie
rozvoja cestovného ruchu,

strach zainteresovanych zo straty kontroly
nad planovanim a rozvojom,

prostriedky | e

alternativu k nehospodarnym a neudcinnym
rieSeniam volného trhu,

prostriedok pre prirodzeny ucinok cielov
verejnymi a sukromnymi zainteresovanymi
subjektmi,

pre zainteresované subjekty moZnost
napredovat v spolo¢nym viziach,

vzdjomny Uzitok zucastnenych plynuci
zvymeny azdruZovania zdrojov (Cas,
financie, skdsenosti),

moznost rozloZit naklady na technoldgie,
nové inovdcie a vydavky na propagaciu,

redukovanie, resp. predchadzanie
neziaducim konfliktom Vv systéme
cestovného ruchu,

Sanca dosiahnut wvyssi stupen trvalo

vzajomné podozrievanie a negativne pocity
zainteresovanych, ak si konkuruju v ziskani
stanovenych inych zdrojov financovania (EU

zdroje),

zotrvacnost v dbsledku prirodzenych
dynamickych tlakov medzi konkurenénymi
a spolupracujucimi silami v systéme
cestovného ruchu,

zotrvacnost v dosledku neschopnosti
zainteresovanych  uskutocnovat  vsetky

procesy rovnakou rychlostou,

vSeobecnd obava z predpokladanej straty
kontroly nad rozhodovanim,

vieobecna skepsa zvelkého poctu tych,
ktori sU zainteresovani na dosiahnuti
adekvatneho vysledku,
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udrzatelného rozvoja v oblasti Zivotného
prostredia a v socidlno-kultirnej oblasti,
moznost sukromného sektora zmiernit
strach z dosiahnutia pozadovanej miery
navratnosti z rozvoja cestovného ruchu,
Sanca pre vSetkych zainteresovanych
redukovat riziko a neistotu,

moznost zlepsit dostupnost balikov sluzieb
potencidlnym  ucastnikom  cestovného
ruchu, ¢o vyZzaduje centralne distribucné

nezdrava konkurencia s nespolupracujucimi
cielovymi miestami,

niektori zainteresovani pocitujuci
rozsiahlejsiu stratu kontroly,
ideologicky/kulturny konflikt medzi

zainteresovanymi zo sukromného/verejného
sektora,

nedosiahnutie napldnovaného ako doésledok
obmedzeného objemu casu, financii
a skusenosti.

kanaly,

o efektivnejSie zastlUpenie pre niektorych
zainteresovanych,

e moznost pre vsetkych zainteresovanych
zvysit svoj profit, pustit sa do spolo¢nych
marketingovych aktivit, profitovat zo
spolo¢ného vyskumu a zucastriovat sa na
diskusnych férach.

Zdroj: Fayall, A. — Oakley, B. — Weiss, A.: Theoretical Perspectives to Inter-Organisational Collaboration on
Britain’s Waterways. In: International Journal of Hospitality & Tourism Administration, 1/2000, s. 98.

3. Ako dale;j...

Ulohou destinaéného manaimentu je podpora spoluprdce. Samotnd organizacia
destinacného manazmentu predstavuje kooperacnu siet, jej Uloha je vsak aj SirSia. Aktivity
podpory spoluprace profesionalneho manazmentu poésobia nielen na jej Clenov, ale aj
navonok, smerom k ostatnym subjektom cestovného ruchu v destinacii (neclenom) a viazu
sa aj na medziregionalnu, cezhrani¢nl a nadnarodnu spolupracu. DMO rozvija spolupracu
v rdmci odvetvia cestovného ruchu, ale aj medziodvetvovu spolupracu, podporuje regionalne

sietovanie a snazi sa ho vyuZit v prospech zaujmov rozvoja cestovného ruchu v destindcii.

Manazment destinacie musi v prvom rade identifikovat rozlicné zaujmové skupiny na
svojom Uzemi, ktoré ovplyvriuju aj budl pravdepodobne ovplyvriovat charakter arozvoj
destinacie.

Zakladnu kategorizadciu subjektov ponuka odliSenie sukromného averejného sektora
s r6znymi zaujmami a ulohami.

ManaZment cestovného ruchu mesta Baden rozliSuje medzi partnermi internymi
(poskytovatelia sluzZieb) a externymi (marketingové organizdcie, sprostredkovatelia, tour-
operdtori), s ktorymi uzatvdra specificku spoluprdcu v jednotlivych oblastiach. S internymi
partnermi spolupracuje v oblasti spolo¢ného vyvoja ponuky (Specifické kombindcie produkt-
trh), vspolocnom marketingu, v spoluprdci v oblasti marketingu ponuk. S externymi
partnermi spolupracuje na spolocnom prieskume trhu, na obchodnych Ccinnostiach na
cielovych trhoch (workshopy, veltrhy, obchodné prezentdcie), na infocestdch za ucelom
predstavenia a zvysenia povedomia o regione, na aktivitdch kriZového marketingu. Ich
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najddlezitejsimi externymi partnermi su Wienerwald Tourismus, Niederdsterreich Werbung
a Osterreich Werbung, samozrejme incomingové spolocnosti a tour-operdtori v regidne.

Nie kazdy subjekt v destindcii ma v rovnaké postavenie, rovnakd moc a nie kazdy subjekt ma
rovnakd volu tdto moc aj presadzovat. Obrazok 2 poukazuje na moznu diferenciaciu
subjektov na zadklade tychto dvoch kritérii —ich moci v destinacii a vole na jej presadzovanie.
Kazda destinacia je vSak typicka svojou vlastnou Strukturou subjektov.

Obr. 3: Kategorizacia systémovych prvkov strediska cestovného ruchu
A

velka obec hostia
C poskytovatelia sluzieb CR
miestne zdruz. CR
miestny personal maloobchod

miestna Skola

moc
cirkevné organizacie agropodnikatelia
zauj. zdruz. obcanov, kluby
vseobecna verejnost
mala
A B
mald véla na presadzovanie moci velka

Zdroj: Ciasto¢ne upravené podla Nitz, J.: Strategisches Anspruchsmanagement als Innenmarketing eines
Fremdenverkehrsortes. In: Tourismus Journal, 2/1997, s. 276.

Napr. V poli A st umiestnené vSetky zaujmové skupiny, ktoré maju k produktu strediska
nejaky skutocny alebo potencialny, priamy alebo nepriamy vztah. Ich moc, resp. zavislost
produktu strediska od nich a takisto ich vola na presadzovanie moci vzhladom na produkt
strediska je mala.

Zaujmové skupiny v poli B zahfiaju subjekty spriamym alebo nepriamym vztahom
k produktu strediska, ktoré vsak maju bezprostredny zaujem na tomto produkte.

Do zaujmovych skupin pola C patria subjekty, ktoré formuluju svoje zaujmy vo forme
konkrétnych ocakavani a narokov na produkt strediska a maju bud' priamo, alebo nepriamo
vplyv na stredisko, jeho charakter, ciele aich dosahovanie. Zaraduju sa sem zaroven len tie
subjekty, ktoré disponuju mocou — teda produkt strediska zdvisi od nich vo velkej miere
a maju aj volu tuto moc presadzovat. Mozno hovorit o strategickych narokovych skupinach
(stakeholder), ktoré predstavuju z hladiska ich postavenia zakladny kriticky faktor Uspechu
pre stredisko cestovného ruchu.
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Naroky tychto skupin spocivaju na faktickych, pravnych, prip. normativnych zakladoch alebo
moézu byt odvodené aj z ekologickych a spolocensko-politickych konvencii. Na faktickych
a pravnych zakladoch spocivaju naroky poskytovatelov sluzieb cestovného ruchu -
pohostinskych  prevadzkarni aubytovacich  zariadeni, zariadeni volného casu,
maloobchodnikov a takisto pripadnych pracovnikov zdruZeni cestovného ruchu, dalej
mestsky/obecny urad, investori a nakoniec aktudlni hostia v stredisku. Na normativnych,
ekologickych alebo spolocensko-politickych konvenciach su zaloZzené naroky domaceho
obyvatelstva a ich zdruZeni v pripade, Ze su vyznamné (maju moc) pre produkt strediska.

Je potrebné poznamenat, Ze postavenie jednotlivych subjektov na uvedenom obrazku je
Specifické podla konkrétnych podmienok v stredisku a plati, Ze sa v priebehu réznych
¢asovych Usekov moze menit.

Algoritmus nadviazania spoluprace v destinacii mozno naznadit takto:
1. Identifikacia a jasné definovanie prileZitosti/problému

Spolupraca sa uskutocnuje v réznych oblastiach, slizZi na vytvorenie alebo vyuZitie prileZitosti
a na rieSenie mnohorakych problémov.

a) Vprvom rade je potrebné jasne identifikovat prileZitost/problém, ktory je spolupracou
rieSitelny a odovodnit potrebu kooperativheho postupu vyuZitia prileZitosti/rieSenia
problému. Kooperdcia je sice silna zbran, ale nedokaze riesit vsetko a je potrebné zvazit
vyhody a nevyhody (napr. tab. 1) a transakéné naklady spoluprace (ast 4.2.), ktoré s riou
suvisia.

b) Délezité je lokalizovat riesené izemie (nemusi ist o Uzemie celej destinacie)

c) Zmapovat existenciu a funkénost/pdsobenie existujlicich partnerstiev a sieti (nemozno
odporucit zakladanie novych a novych partnerstiev, aj ked docasnych, v pripade, ak
dostatocné kompetencie ma uz existujuce funkéné partnerstvo.

d) Urcit charakter partnerstva, napr. z ¢asového hladiska rozhodnut, ¢i péjde o:

- Prilezitostné — realizuju sa ad hoc, napr. ako konzorcium.
V konzorciu zostava ekonomickd a pravna subjektivita zucastnenych podnikov
nezmenena, konzorcium nema pravnu subjektivitu. Ide o zdruZzenie fyzickych alebo
pravnickych oséb, ktoré vznikaju ako docasné spoloCenstvo na realizaciu urcitého
Ucelu, najcastejSieho rozsiahlejSieho projektu, ktory prevySuje moZnosti jedného
podnikatelského subjektu. Potrebny kapitdl a podnikatelské riziko sa delia medzi
ucastnikmi.

- Kratkodobé — do jedného roku, napriklad kartel.
V karteli su pravna a ekonomicka subjektivita ziuc¢astnenych subjektov nezmenené,
kartel nema pravnu subjektivitu. Ide o zdruzenie fyzickych alebo pravnickych osob,
ktoré vznikaju ako docasné spolocenstvo na realizdciu urcéitého ucelu, najcastejsie
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a)

b)

c)

ovladnutie trhu obmedzenim konkurencie. Zmluvy su predovsetkym pisomné, moze
ist napriklad o cenovy, vyrobny, kondi¢ny, odbytovy kartel.

- Dlhodobé — spolupraca sa realizuje viac ako jeden rok, prakticky kopiruja histériu
zucastnenych podnikov. Ide najma o r6zne zdruzZenia.

Vytipovanie potencialnych partnerov

Stanovenie kritérii vyberu partnerov (napr. finanénd kompetencia, legislativna
kompetencia, produktova kompetencia — miera zdvislosti produktu od subjektu).
Identifikovanie silnych/vyznamnych partnerov najma z hladiska zdrojov a kompetencii.

financne silné subjekty

kompetencne silné subjekty

Vyber partnerov a jeho odévodnenie (identifikovanie vyhod z partnera pre siet).

partner doévod vyberu/vyhoda pre siet

Navrh spolocnej vizie, hierarchie cielov spolocného rieSenia, rozhodnutie o spolocne;j
stratégii rieSenia problému, pripadné nacrtnutie nastrojov rieSenia

Urcenie postavenia a uloh jednotlivych aktérov

partner ulohy

Urcenie sp6sobu oslovenia partnerov a predstavenia zameru zaloZenia partnerstva

Ndvrh  organiza¢no-pravnej formy partnerstva (v pripade formalizovaného
partnerstva), resp. navrh vytvorenia neformalne;j siete

V prvej faze partnerstva je déleZité ujasnit:

1.

Dohoda na koordinacii/manaZmente siete

Koordinacna a kooperacnd praca su narocné, a pritom ich efekty su vacsinou nepriame
a prejavuju sa aZ s urcitym ¢asovym odstupom. Aktivity na podporu kooperacie vyZzaduju
zdlhavt internt pracu priamo v teréne, vzdelavacie aktivity, skutoénu zainteresovanost
a zaujem na rozvoji cestovného ruchu a prosperite strediska, urcite lokalpatriotizmus
alebo regionalny patriotizmus, manazérske a marketingové schopnosti, socialno-
psychologické predpoklady.

Zakladnou ulohou koordindcie v partnerstve je budovanie, udrZiavanie arozvoj
komunikacnej platformy spoluprdce akomunika¢nych kandlov medzi regiondlnymi
subjektmi. Koordindcia v tomto zmysle spociva najma v:

- koordindcii rieSenia problémov a minimalizacie slabych stranok sieti,
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- koordinacii zladovania zaujmov a dohody na spolo¢nych cieloch a stratégiach na ich
dosiahnutie,

- koordinacii dohdéd na spolocnych pravidlach spravania aktérov, motivacnych
a kontrolnych nastrojoch,

- podpore a usmernovani samoregulacnych mechanizmov v sieti.

V podstate ide o kooperaény manazment, ktorého sucastou je aj manazment konfliktov.
Rozne formy koordinacie su objasnené v Casti 5.1.

Identifikacia potencialnych pricin konfliktov v partnerstve(vid 4.1.)
Vypracovanie pravidiel spoluprace v sieti

Najmd dohoda na pravidlach/podmienky pristupu avystupu zo siete,
pravidla/systém/sp6sob komunikacie a rozhodovania v sieti, postavenie siete v regidne,
pravidla/systém kontroly a hodnotenia UspeSnosti partnerstva, pravidlda a podmienky
ukoncenia partnerstva.

Aké predpokladané postavenie bude mat predmetné partnerstvo v regiéne (medzi
ostatnymi regionalnymi subjektmi)

a) Urcenie Zelanych vztahov s ne¢lenmi partnerstva.
Je délezité, aby sa nezabudlo napriek funkénej organizacii destinatného manazmentu
na aktivnu komunikdciu sneclenmi, ale potencidlnymi ¢lenmi, potencidlnymi
projektovymi partnermi alebo podporovatelmi.

b) Postavenie partnerstva v cestovnom ruchu vo vztahu k ostatnym partnerstvam
cestovného ruchu v destinacii/regiéne.

c) Postavenie partnerstva v cestovnom ruchu vo vztahu k regiondlnym partnerstvam
v inych odvetviach (zavisi aj od postavenia cestovného ruchu v odvetvovej strukture
regionu).

Ktoré faktory a ukazovatele UuspesSnosti pokladate na najpodstatnejsie pri fungovani
predmetného partnerstva v prvej faze:

ukazovatel Uspesnosti informacny zdroj

S ktorymi transakénymi nakladmi spoluprace ratate predovsetkym:
Vytvorenie spoloc¢ného programového dokumentu partnerstva

-z hladiska spoluprace najma analyza vztahov v sieti, identifikovanie klti¢ovych
kompetencii partnerov, definovanie vizie a hierarchie cielov vytvorenej siete,
definovanie spolo¢nych klfucovych uloh a aktivit, uréenie zdrojov, ¢asovy plan, uréenie
zodpovednosti.
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Definujte spolocné kltcové aktivity partnerstva, ich mozné zdroje, zodpovednost
a ¢asovy plan:

Kld¢ova aktivita partnerstva | Partneri Zdroj Zodpov. | Termin

4. MoZné problémy a bariéry
4.1. Vzajomné konflikty

Vztahy v sieti nie si harmonickou kooperaciou, zvycajne su v nej obsiahnuté konflikty

a z nich vyplyvajuce napatie. Vychodiskovou stucéastou kooperaéného manazmentu musi byt
manazment konfliktov. Manazment konfliktov predstavuje aktivity zamerané na identifikaciu
konfliktov, ku ktorym v regidne dochadza, odhalenie ich pri¢in a nachadzanie
akceptovatelnych rieseni.

Konflikt mozno jednoducho definovat ako aspekt ohrozujuci alebo porusujuci relativnu
rovnovahu alebo stabilitu destinacie ako systému. Na jednej strane destinaciu cestovného
ruchu destabilizuje (teda vyvadza z rovnovahy) a sucasne na strane druhej dynamizuje (teda
prispieva k tomu, Ze systém je z vnutornych pricin schopny menit svoj stav). Konflikt teda
nemusi byt len negativnym javom. Je zrejmé, Ze destinacia je Zivy a dynamicky ,,organizmus”
a jej rovnovaha je javom skor teoretickym. Proces riesenia konfliktov je vlastne procesom
neustaleho hladania rovnovahy.

Nie je ciefom vyhybat sa konfliktom, nebezpeénymi nie su riesené konflikty, ale stavaju sa
nimi konflikty neriesené.

Obr. 4: Dvojaky vplyv konfliktov na siet

destabilizacia siete konflikt dynamika siete

Zdroj: vlastné spracovanie

V podstate mozno hovorit o troch druhoch pri¢in konfliktov medzi subjektmi v destinacii
(obrazok 3). Vecno-obsahové priciny spocivaju v réznych ndzoroch na stanovenie cielov,
priorit a sposobov ich dosiahnutia, vyplyvaju najma zrbézneho charakteru azamerania
subjektov cestovného ruchu v destinacii. Socidlno-emocionalne priciny konfliktov zahfiaju
konflikty, ktoré vznikaji na jednej strane z medziludskych vztahov azemocionalnych
vlastnosti zastupcov jednotlivych aktérov destindcie (patri sem aj spravanie ,vedome
extrémne konkuren¢ne namiesto kooperacne”, nedostatocna dovera k ostatnym subjektom,
komunika¢né bariéry, chybajice moZnosti vzajomného kontaktovania sa, neuznanie
pravomoci ostatnych subjektov zasahovat do diskusii, nedostato¢né riadiace schopnosti
a schopnosti presadenia koordinatora siete). Hodnotovo-kultirne pric¢iny konfliktov
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vychddzaju predovsetkym zroznych etickych, mordlnych, politickych, estetickych
a socialnych hodn6t jednotlivych subjektov.

Obr. 5: Pric¢iny konfliktov v destinacii cestovného ruchu

vecno-
obsahové
priciny

pric¢iny
konfliktov
Vv reg. sieti
CR

socialno- hodnotovo-
emocionalne kultirne
priciny priciny

Zdroj: vlastné spracovanie

Zdkladom riesenia kazdého konfliktu musi byt snaha o oddelenie ludského a vecného
aspektu problému!

4.2. Transakc¢né naklady spoluprace

Nadviazanie spoluprace a samotny priebeh spoluprace predpokladd vynaloZenie urcitych
nakladov. MozZno ich oznacit za transakéné naklady spoluprace, ktoré moézu byt vyznamné pri
rozhodovani o spoluprdci a o jej forme. KonkrétnejSie ide o naklady spojené s hladanim
a zabezpecéenim informacii o potencialnych partneroch na spoluprdcu — a to ¢asové naklady,
naklady suvisiace s rokovanim a pripadne s tvorbou zmluvy, so ziskanim potrebnej pravne;j
rady, dalej su to naklady na kontrolu dodrziavania dohéd zo strany kooperujuceho partnera
a pod. Transakéné ndklady vznikaju pred aj pocas spoluprdce, resp. pred aj po uzatvoreni
kooperacnej zmluvy. Je typické, Ze ide o naklady, ktoré sa nemusia ukazat nasledne ako
efektivne, si to naklady scasti s neistym vysledkom/protihodnotou. Vysokymi mozu byt
Casové naklady zucastnenych partnerov, ktoré vyzaduju spolo¢né rokovania a urcité
pracovné nasadenie s nimi suvisiace. Rokovania mozu prinasat frustraciu, ktorej pric¢inou je
pomalé postupovanie v rokovani, jeho obsah a vysledky, ktoré nevedu k vyrieSeniu problému
alebo najdeniu vhodnej a akceptovatelnej formy spoluprace, ale zodpovedaju len vysledkom
debatného spolku. Vyznamne zavisi od odbornosti aaj osobnych kvalit manazimentu
a profesionality vedenych rokovani, aké vysoké tieto transakéné naklady budu.
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4.3. Rozporuplné efekty spoluprace

Napriek tomu, Ze sa vacsinou zdo6raznuju pozitivne stranky regiondlnych sieti v cestovnom
ruchu, tieto partnerstva nie st harmonickymi. SU systémom vztahov s ¢asto protichodnymi
prejavmi, na jednej strane za urcitych okolnosti podporuju dany jav, na druhej strane
umoziuju, alebo spbsobuju jeho opacny prejav. Niektoré efekty sieti su vtomto zmysle
rozporuplné, az protirecivé (nasledujuci obrazok viaceré z nich naznacuje). Je podstatné,
akym sp6sobom zabezpecuje manaZment siete, aby pozitivne efekty sieti prevazili negativne.

Siete podporuju zo svojej podstaty fungovania aktivitu a flexibilitu partnerov, na druhej
strane sa mozZu vyvinut tak, Ze spésobuju pasivitu subjektov. Dévodmi k tomu je:

e presvedcenie, Ze subjekt nemdzZe vyrazne ovplyvnit dianie v sieti (najma pri vacésich
sietach)

e prenesenie zodpovednosti na siet, resp. jej manazment, zbavenie sa zodpovednosti,
zniZenie vlastnych aktivit

e zatvrdnutie Struktur, vyvinuté zavislosti, vyhybanie sa konfliktom.

Podstatné je, aby si jednotlivé subjekty v sieti zachovali dostatocnu schopnost preZit na trhu,
schopnost vyjednavat, siet nemdZe nahradit Zivotaschopnost a aktivity jednotlivych
partnerov.

V zdsade su siete pokladané za rovnocenné partnerstva. AvSak vaésinou nie je trvald
rovnovaha pozicii aktérov. Dévodom je najma rozdielna finan¢na sila aktérov, vlastnictvo
strategickych zdrojov, ich kompetencie a z toho vyplyvajlica nerovnaka intenzita vzajomnych
vztahov a urcité zavislosti. Aj vo vyspelych krajinach cestovného ruchu preto siete mozu
sluzit ako nastroj na presadenie alebo posilnenie vlastnej moci niektorych aktérov.

Rozdielnost subjektov v sieti, ich rézne zaujmy a ciele spbdsobujice mnoistvo konfliktov
a stazuju spoloc¢né rokovania. Tuto rozdielnost vSsak moZzno vnimat aj pozitivne, predstavuje
potencial ziskania synergickych efektov. Synergické efekty dosiahnu subjekty vtedy, ked
dokdzu vyuZit rozdiely, ktoré ich na prvy pohlad rozdeluju, na tvorbu novych hodnot
a vzajomnu podporu individudlnych sil. Vznik synergie a pozitivne vyuZitie rozdielov v sieti je
potrebné podporit kooperacnym manazmentom koordinatora siete.
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Obr. 6: Rozporuplné efekty sieti

podporuje aktivitu, flexibilitu L. , .
] . kooperacia aktérov siete
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Zdroj: Michdlkova, A.: Strategické vnimanie regiondlnych sieti v cestovnom ruchu v kontexte ich rozporuplnych
efektov. In: Bratislava: Ekonomicky ¢asopis, 3/2011.

5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Akymi nastrojmi mozno zabezpecovat koordinaciu v partnerstve?

Velku ulohu v sietach zohravaju socidlne a makké mechanizmy regulovania. Medzi makké
nastroje manaZovania sieti vo vSeobecnosti patri napriklad zabezpelovanie subjektov
informaciami, presvedCovanie, spdjanie aktérov, vyuZiva sa konsenzus, kooperacia,
dohodovanie pravidiel spravania ainé. Vo vSeobecnosti medzi tvrdé mechanizmy
manazovania patri napriklad jednostranné nariadenie, zmluvy, finanéné podnety ainé.
Medzi socidlne riadiace mechanizmy v sietach mozno zaradit kultdru siete, pristupové
obmedzenia a sankcie?. V sietach je vyuzivana kombinacia ndastrojov.

Interakéné formy a koordinacné mechanizmy:

a) Jednostranné prisposobenie sa —destindcia vzhladom na velky pocet
zainteresovanych subjektov nie je typickym priestorom, vktorom sa ostatni
prispésobuju len jednému aktérovi. Jednostranné prispésobovanie aktérov méze byt

*® Jones, C., Hesterly, W. And Borgatti, S.: A generaly theory of network governance: Exchange conditions and
social mechanism. Academy of Management Review, 22, 1997, s. 911.
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vSak dosiahnuté ¢i spGsobené presadzovanim moci a autority niektorého subjektu
alebo skupiny subjektov(¢o mbéze byt jav pozitivny ako aj negativny).

b) Jednanie (rokovanie, dohodovanie) — sa vedie medzi raciondlnymi a informovanymi
aktérmi na dosiahnutie dobrovolnych dohdd. Zdmerom je dosiahnutie spolo¢ného
rieSenia problémov spojeného zvycajne s vysokymi transakénymi nakladmi (hfadanie
alternativ, ktoré vyhovuju v ¢o najvyssej moznej miere vSetkym subjektom
a predstavuju optimalne rieSenie) alebo hladanie kompromisného rieSenia (pri
ktorom sa spdja boj o presadenie vlastného zaujmu, resp. zaujmu vytvorenych koalicii
so spolo¢nym hladanim najvhodnejsieho rieSenia pre vietkych).

c) Vacsinové rozhodovanie (nezodpoveda celkom rovnocennému postaveniu subjektov
v sieti).

d) Hierarchické rozhodovanie — jeden aktér uréuje rozhodnutia iného/inych aktérov,
napr. na baze odmenovania, postihovania alebo legitimnej hierarchickej autorite.

5.2. Je moZna kooperacia a zaroven konkurencia?

Samozrejme ano, kooperacia a konkurencia v sieti koexistuju, je to prirodzeny jav aje
prejavom vnutornej dynamiky siete. Dokonca sa vtejto suvislosti aj pouZiva pojem
coopetition, resp. v nemeckom jazyku Koopkurrenz. V sietach mézu kooperovat vzdjomne si
konkurujuci partneri. Partneri siete musia zostat Zivotaschopni, ktori sa len v désledku
partnerstva nevzddvaju konkurenéného boja, znekonkurencieschopnych partnerov
nemozno vytvorit konkurencieschopnu siet. Zaroven plati, Ze:

e partneri kooperuju vjednej alebo niekolkych oblastiach, vinej oblasti su
v konkurenénom vztahu,

e prilisna konkurencia na jednej strane modze viest k destrukcii, naproti tomu mala
konkurencia m6zu degenerovat vztahy,

e vztahy vsieti su v priebehu uréitého casového obdobia premenlivé. Vztah medzi
subjektmi, ktory je na zaciatku kooperacny, moze sa v désledku meniacich sa zaujmov
a pozicii kooperaénych partnerov zmenit na vztah konkurencny a naopak.

V zésade medzi subjektmi cestovného ruchu v destinacii moze existovat pat foriem
vztahového spravania — konkurenéné spravanie (v podstate egoizmus a Utlak ostatnych),
spolupracujuce spavanie (snaha o dosiahnutie obojstrannych vyhod), deStruktivne spravanie
(najnebezpecnejsia forma vztahov), prispésobovanie ostatnym (uprednostnenie zaujmov
druhych) a pasivne spravanie (spoliehanie sa na aktivity ostatnych). Spolupracujiuce
spravanie je vyrazom usilovania sa o obojstranny zisk, obojstranné vitazstvo. Spolupracou sa
subjekty snaZia vytvorit dalSie, nové hodnoty tak, aby ich bolo viacej pre kazidého
v destindcii. Spolupraca je kombindciou snahy dosiahnut vlastny maximalny prospech (nesie
v sebe pozitivne stranky konkurencéného sprdvania) s ohfadom na snahy o prospech aj
ostatnych subjektov. Spolupracujice spravanie najlepsie zodpovedd podmienkam destinacie
cestovného ruchu. Vychddza zo samotného charakteru produktu cestovného ruchu
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a produktu strediska/regionu cestovného ruchu. Vytvaranie novych hodnét napriklad
v podobe tvorby novych atraktivnych komplexnych sluzieb je pre destinaciu prirodzené
a spolupraca je tym najvyhodnejsim vztahovych spravanim subjektov aj v désledku ich
vzajomnej zavislosti. Uvedomenie si tejto zavislosti (vychadzajucej z komplementarnosti
sluZzieb cestovného ruchu a zo Specializacie subjektov) je kli¢om k spolupraci v destinacii.
Spolupriaca je potencidlne efektivnejsi spdsob koexistencie nez superenie.

5.3. Aké st moZné organizacno-pravne formy partnerstiev?

Partnerstva mozu posobit ako formalne, ale aj neformalne:

a) formalne partnerstvo — na zaklade pisomnych zmliv a dohdd v sulade s platnou
legislativou (napr. zmluvy licenéné, franchisingové, dodavatelské, manazérske,
konzorciondlne, outsourcing a iné),

b) neformadlne partnerstvo — bez pisomnej zmluvy, na zaklade ustnych dohéd medzi
subjektmi (volné siete).

V pripade, Ze je zakladané formdlne partnerstvo, si moiné podla slovenskej legislativy
viaceré organizacno-pravne formy partnerstiev, ich vyber zdvisi od zamerov partnerstva.
Mobze ist o zdruZenie podla Obcianskeho zadkonnika bez pravnej subjektivity (zmluva
o zdruZeni, napr. konzorcia ako projektové siete) alebo s pravnou subjektivitou (zaujmové
zdruZzenie pravnickych osbb), zdruzenie podla Zdkona o zdruZovani obcanov, kapitalové
spolocnosti, ale aj druZstvo.

Vsetky destindcie v ramci spolkovej krajiny Niederdsterreich — Waldviertel Tourismus, Donau
Niederésterreich Tourismus, Weinviertel Tourismus, Mostviertel Tourismus, Wienerwald
Tourismus a Wiener Alpen in Niederdsterreich Tourismus pésobia ako spolocnosti s ru¢enim
obmedzenym.

Napriklad institucionalizacia klastra nie je na rozdiel od organizacie destina¢ného
manaZzmentu nevyhnutna, ekonomicky rozvoj budovany na baze klastrov vychadza z lokdlnej
aregionalnej Specializacie, ide v podstate o Uzemnu odvetvovu koncentrdciu. Na ziskanie
podpory z verejnych zdrojov sa vSak formadlne partnerstvo vyZaduje.
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5.4. Akymi ukazovateI'mi mozno merat uspesnost siete?

Vychodiskom hodnotenia Uspesnosti sieti v cestovhom ruchu je systematické zaoberanie sa
touto problematikou manazmentom. Predpokladom je vlastné definovanie tispesnosti siete,
teda toho, ¢o manazment pod Uspesnostou v danych podmienkach partnerstva a regiénu
rozumie, nadvdzne na to vyber ukazovatelov, ktoré su relevantné pre jednotlivé zaujmové
skupiny siete, ich konstrukcia v priamo alebo nepriamo meratelnej podobe.

Uspe$nost partnerstva mozno vyjadrit suborom rozlicnych relevantnych ekonomickych
a mimoekonomickych ukazovatelov v zavislosti od charakteru regionalneho partnerstva,
jeho Struktury, zamerania, organizacno-pravnej formy ainych charakteristik. Zavisi od
manaZzmentu, ktoré z uvedeného komplexu ukazovatelov zvoli. Tieto ukazovatele uvddzame
v prilohe.

Podla zvolenych ukazovatelov Uspesnosti partnerstva mozno identifikovat subor
relevantnych faktorov ovplyviujucich UspeSnost kooperacie. Komplex moznych faktorov
uvadzame v prilohe v tabulke.
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7. Prilohy

Priloha 1: Komplex ekonomickych a mimoekonomickych ukazovatelov

1. Pri ekonomickych ukazovateloch lGspesnosti regionalnych partnerstiev cestovného ruchu mozno

vychéadzat predovsetkym z tradi¢nych vykonovych a nakladovych ukazovatelov a ukazovatelov

charakterizujicich aktivitu kooperacie:

zakladné tradi¢né vykonové ukazovatele sledovanej kooperdacie tykajuce sa vysledkov
kooperacie ako su napriklad pocet navstevnikov, pocet prenocovani, dosiahnuté trzby

a tradi¢né nakladové ukazovatele ako su celkové naklady kooperacie, Uspora nakladov
dosiahnuta kooperacnymi aktivitami, resp. aj pomerové ekonomické ukazovatele,
ukazovatele vztahujlce sa na proces dosiahnutia vysledkovych ukazovatelov

a charakterizujuce ¢innost a aktivitu regionalnej kooperacie — objem a kvalita realizovanych
kooperacénych aktivit, pocet realizovanych projektov, celkovy objem zdrojov partnerstva,
objem ziskanych finan¢nych prostriedkov z verejnych a inych zdrojov.

Z hladiska vyznamu mozno osobitne vymedzit charakterizovanie Uspe$nosti partnerstva na zaklade:

ukazovatelov jeho konkurencieschopnosti — schopnost inovécii, zvy$enie inovacnej aktivity
regionalnych subjektov, vznik novych firiem v regidne, pritiahnutie novych firiem do regionu,
postavenie na trhu a iné,

stupna plnenia cielov partnerstva.

2. Mimoekonomické ukazovatele Uspesnosti regiondlnych partnerstiev cestovného ruchu naplnaju

rézne subjektivne aj objektivne meratelné ukazovatele, mozno ich rozélenit na ukazovatele

vyplyvajuce z interného prostredia partnerstva a z externého prostredia partnerstva.

Ukazovatele vyplyvajuce z interného prostredia partnerstva:

spokojnost partnerov s ¢lenstvom,

velkost kooperacie — merand napr. po¢tom ¢lenov,

pocet profesiondlnych pracovnikov partnerstva,

relativne bezkonfliktny priebeh kooperacie,

stabilita partnerstva — frekvencia vstupov a vystupov z kooperacie, dizka existencie
partnerstva, podpora vzdelavacich aktivit, r6zne iné podporné projekty (mimoekonomicka
efektivnost).

Ukazovatele vyplyvajuce z externého prostredia partnerstva:

Zdroj

spokojnost navstevnikov regidnu,

spokojnost domaceho obyvatelstva s pdsobenim partnerstva na tzemi,

zaujem neclenov o vstup do partnerstva,

zaujem investorov, okruh priaznivcov, darcov, sponzorov,

zapojenie roznych odvetvi a sektorov narodného hospodarstva do partnerstva cestovného
ruchu,

imidZ partnerstva u verejnosti, jeho akceptacia u zaujmovych skupin,

vyznam partnerstva — miestny, regiondlny, nadregionalny, medzinarodny a vplyv partnerstva
na region, v ktorom posobi.

: vlastné spracovanie
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Priloha 2: Faktory Gspesnosti regionalnych sieti v cestovhom ruchu

- optimalna velkost siete (velky pocet subjektov v sieti mdze znizovat flexibilitu siete,
maly pocet mébze znizovat postavenie siete v Gzemi)

- optimalny stupen heterogenity subjektov v sieti (homogénnost subjektov umozniuje
mensiu konfliktnost, ale nie je motivacnou k zmene, inovaciam, dynamike)

- zapojenie subjektov zo suvisiacich branzi, medzibranzovy charakter siete

- zapojene subjektov pozdiz celého hodnotového retazca

- kldcové zaujmové skupiny v sieti (z hladiska finanéného, produktového, autority
subjektu v Gzemi)

- kvalitni ¢lenovia siete disponujuci kli¢ovymi kompetenciami, Specializacia ¢lenov

Struktura siete

- doéveryhodné vztahy medzi partnermi

- jasné vztahy medzi partnermi

- sprdvanie sa partnerov v sieti, zdrava kombinacia kooperacie a konkurencie

$pecifickd kultura a identita siete, jedinecnost siete, budovanie a rozvoj kooperativnych
kfa€ovych kompetencii

- komunikacia medzi sietovymi partnermi, prepojenost partnerov

- flexibilita partnerov

vztahy v sieti

- forma organizacie kooperacie, jasna Struktura, kompetencie, Ulohy

- pravidla zdruZovania a rozdelovania zdrojov, jasné ocakavania od kooperacie

- pravidla vstupu do siete (vyber partnerov), pravidla spravania v sieti, pravidla vystupu
zo siete, realizovana kontrola

- schopny manazment siete, schopnost koordinacie subjektov kooperacie

- vzdelavacie aktivity, vedomostné siete

- spolocné ciele a stratégie

- jasné vyhody, ktoré kooperdcia prindsa, uspokojenie partnerov aj siete ako celku

- snahy o trvalo udrzatelny rozvoj siete

- hodnotenie aktivit siete

organizacia a vedenie siete

- aktivita partnerov v kooperdcii

- inovacéna schopnost siete

- spolocné sietové projekty

- kvalita vytvoreného produktu siete

- flexibilita a podnikavost partnerov a siete ako celku

- konkurencieschopnost jednotlivych ¢lenov aj siete ako celku

- objem a kvalita produkénych zdrojov siete a efektivnost investicii do sietovych aktivit

- podpora aj tych aktivit/subjektov, ktoré su neatraktivne z priameho
ekonomického hladiska, ale ktoré tvoria origindlnu sudast regionalneho produktu
cestovného ruchu, zvycajne doplnkové sluzby

aktivity a vykonnost siete

- podpora sieti a sietovych aktivit z verejnych prostriedkov réznych Grovni

- spoluprdca siete s vonkajsim prostredim — verejnd sprdva, zdruzenia, podniky
a organizacie, siete z inych odvetvi

- spolupraca s inymi sietami cestovného ruchu v destinacii a prepojenie na siete
cestovného ruchu zo susednych regiénov

- konkurencna sila inych sieti

- organizacna struktura cestovného ruchu v regiéne

- priaznivé podmienky na strane dopytu

vonkajsie faktory

Zdroj: MICHALKOVA, Anna. Faktory Uspe$nosti regionalnych sieti v cestovnom ruchu. In Working papers Fakulty
mezinarodnich vztahd. - Praha : Nakladatelstvi Oeconomica, Vysoka skola ekonomickd v Praze, 2010. ISSN
1802-6591, 2010, vol. IV, no. 21, s. 5-22.
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V. Udrzatel'ny rozvoj v destinacnom manazmente
cestovného ruchu

1. Preco?

Cielom kapitoly je objasnit celt Sirku problematiky udrzatelného rozvoja cestovného ruchu
a objasnit postup pri snahe manaZmentu destinacie dodrziavat jeho zakladné principy.

2. Co musime vediet’

,Trvalo” udrZatelny rozvoj v Slovenskej republike pravne vymedzuje § 6 zakona ¢. 17/1992
Zb. o Zivotnom prostredi. Podla neho ide o taky ,rozvoj, ktory sucasnym ibudicim
generaciam zachovava moznost uspokojovat ich zakladné Zivotné potreby a pritom neznizuje
rozmanitost prirody a zachovava prirodzené funkcie ekosystémov.” Narodna stratégia trvalo
udrZatelného rozvoja vymedzuje principy a kritéria posudzovania ich uplatnenia. Akény plan
TUR v SR konkretizuje ciele vzhladom na vonkajsie podnety avnutorné potreby. Trvalo
udrzatelnym cestovnym ruchom sa zaoberd mnozstvo dokumentov na nadrodnej, eurépskej
aj svetovej Urovni.

Udrzatelny cestovny ruch predstavuje taky rozvoj cestovného ruchu, ktory vyuZiva zdroje
destinacie na realizaciu ekonomickych aktivit, avSak sucasne zachovdva jej prirodné
prostredie a jeho ekologickl stabilitu, kultdrnu identitu a prispieva k zlepSovania Zivotnych
podmienok domdceho obyvatelstva. Ide o vziajomny kompromis medzi ekonomickymi,
socialnymi a environmentalnymi hodnotami a udrziavanie rovnovahy medzi nimi.

Udrzatelny cestovny ruch zahffia tri oblasti®’:

e ekonomickd oblast (precizne sledovanie hospodarskeho vysledku, zniZovanie
nakladov a zvySovanie zisku),

e environmentdlna oblast (ochrana Zivotného prostredia, raciondlne vyuZivanie novych
technoldgii, ktoré znizuju zatazenie Zivotného prostredia),

e socidlna oblast (rozvoj miestneho obyvatelstva, socidlny pristup k zamestnancom
v podnikoch CR, spolo¢enska zodpovednost regionu, zdruzenia alebo podniku).

Na dosiahnutie konkurencieschopného a udrzatelného cestovného ruchu EK vyzyva vsetkych
aktérov, aby re$pektovali tieto zasady?®:

e Zaujat holisticky a integrovany pristup — Pri planovani a rozvoji cestovného ruchu by
sa mali vziat do Uvahy vsetky jeho rézne dopady. Okrem toho, cestovny ruch by mal

7 Novacka, L. 2010. ,Trvalo” udrzatelny rozvoj cestovného ruchu na medzindrodnom trhu. Bratislava:

KARTPRINT, 2010. s. 12-13.
2 Agenda pre trvalo udrzatelny a konkurencieschopny eurdpsky cestovny ruch (KOM 2007)
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byt dobre vyvaZeny aintegrovany scelym radom Cdinnosti, ktoré ovplyviuju
spolocnost a Zivotné prostredie.

Dlhodoby plan — Udrzatelny rozvoj znamena starat sa o potreby buducich generacii
tak ako o svoje vlastné potreby. Dlhodobé planovanie si vyZaduje schopnost
dlhodobo podporovat zvolené ¢innosti.

Dosiahnut vhodné tempo a rytmus rozvoja — Uroveri, tempo atvar vyvoja by mal
odrazat a reSpektovat charakter, zdroje a potreby hostitelskych komunit a destinacii.
Zapojit vSetky zainteresované strany — Trvalo udrzatelny pristup si vyZaduje celkovu
a oddanu ucast pri rozhodovani a praktickej implementacii zo strany vsetkych, ktori
sa podielaju na vysledku.

PouZit najlepsSie dostupné vedomosti — Politiky a ¢innosti by mali byt informované o
najnovsich a najlepsich dostupnych vedomostiach. Informacie o trendoch a dopadoch
v cestovnom ruchu, ako aj zruénosti a skisenosti, by sa mali zdielat v celej Eurdpe.
Minimalizovat ariadit riziko (zasada prevencie) — Tam, kde existuje nejasnost
ohladom vysledkov, by sa malo vykonat Uplné hodnotenie a prijat preventivne
opatrenie s cielom predist Skode na Zivotnom prostredi alebo spolo¢nosti.

Odrazit dopady v cenach (pouZivatel a znecistovatel plati) — Ceny by mali odrazat
redlne ndaklady pre spolo¢nost na spotrebné avyrobné cinnosti. Toto ma dosledky
nielen na znecistovanie, ale aj na platenia za poufZitie zariadeni, s ktorymi su spojené
vyznamné naklady na riadenie.

Stanovit a respektovat hranice, tam, kde je to vhodné — Mala by sa uznat nosna
kapacita jednotlivych miest aSsirSich oblasti, s pripravenostou a schopnostou
obmedzit, podla potreby, objem rozvoja cestovného ruchu a objem prilevu turistov.
Podniknut neprerusované monitorovanie — Udrzatelnost celkovo je o pochopeni
dopadov a neustdlej obozretnosti vzhfadom na ne, aby sa mohli vykonat potrebné
zmeny a zlepSenia.

Podla A Practical Guide to Tourism Destination Management (UNWTO, 2007) nesprdvne

planovanie alebo manaZment cestovného ruchu mozZe spdOsobit poskodenie prostredia

destindacie, zapricinit socialny a kultirny konflikt a odcudzenie domdaceho obyvatelstva

destinacie. Udrzatelny cestovny ruch riadi vplyvy cestovného ruchu na prostredie,

ekonomiku a spolo¢nost v destindcii, udrZiava a zlepSuje zdroje destindcie pre sucéasné

a buduce potreby ucastnikov cestovného ruchu a domdaceho obyvatelstva. Na interakciu

medzi vSetkymi zaujmovymi subjektmi v destinacii upozorfiuje model VICE (Visitor —

navstevnik, Industry — priemysel, Community — komunita, Environment and Culture -

prostredie a kultura) uvedeny na obrazku 1.
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Obr. 1: Model VICE

Visitor
Environment
and
culture
1
S
Industry Community

Zdroj: A Practical Guide to Tourism Destination Management (UNWTO, 2007), s. 13.

Producenti sluzieb cestovného ruchu, ktorych produkcia ma negativny vplyv na udrzatelny
rozvoj, mozu pasivne prispievat na udrzatelny rozvoj urlitou kompenzaciou. Mozno
odporucit vyuzivanie urcitych néstrojovzg:

e financné dondcie,

e kauzadlne marketingové kampane sciefom upozornit na potrebu udriatelného
rozvoja,

e korporatne dobrovolnictvo,

e opatrenia s ciefom znizovat energetickd naroc¢nost.

A Practical Guide to Tourism Destination Management uvadza nasledujuce ndstroje
manazovania zdrojov:

Koncesie a prenajom, ktoré umoziuju komercné vytvaranie a prevddzkovanie sluzieb
cestovného ruchu v chranenych Uzemiach, pricom subjekty platia rozne druhy poplatkov za
komeréné vyuzivanie Uzemia a zdroven plnia Specifikované povinnosti tykajuce sa Setrného
vyuZivania zdrojov.

Partnerstvo verejného a sukromného sektora je vhodné najma vtom pripade, ak napr.
chranené uUzemie ¢i uZz zprirodného alebo kulturneho hladiska vyZzaduje Specificky
manazment, avSak presahuje Uzemno-spravne hranice (Statu, regionu). PP partnerstvo je
potom osobitnym nastrojom v manazmente tychto Uzemi.

Miestna agenda 21ako medzindrodny proces planovania predpoklada definovanie stratégie
trvalo udrZatelného rozvoja miestnou komunitou aakéného programu, ktory ma byt
implementovany, samozrejme aj vkontexte cestovného ruchu. DMO tu v spolupraci
s Uzemnou samospravou zastupuje zaujmy svojich ¢lenov. Zaroven vsak ma vyvijat snahy,
aby jej komercni ¢lenovia chapali zaujmy trvalo udrzatelného rozvoja cestovného ruchu.

2 Novacka, L. 2010. ,Trvalo” udrZatelny rozvoj cestovného ruchu na medzindrodnom trhu. Bratislava:

KARTPRINT, 2010. s. 85-86. ISBN 978-80-88870-88-3.
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Certifikacia cestovnom ruchu zahfila mnoZstvo programov a iniciativ podporujucich
subjekty, ktoré dodrZiavaju stanovené Standardy. Spomedzi nich moZno uviest
medzindrodné normy rady ISO 14001, schému Spolodenstiev pre environmentdlne
manazérstvo a audit — EMAS (Nariadenie EP a Rady ¢. 761/2001 o dobrovolnej ucasti
organizacii vschéme), medzinarodné znacky ako napr. European Greenways (European
Greenways Association — EGWA, Spanielsko),Green Globe 21 (USA, auditori za Eurdpu su
predovietkym z Nemecka, program je zamerany na podnikatelské subjekty), EDEN —
European Destination of Excellence (EK, DG Enterprise and Industry, program propaguje
novovznikajuce eurdpske destindcie a podporuje tie, ktoré dodrziavaju socidlnu, kultdrnu
a environmentdlnu udrZatelnost, témy na ocenenie sa kazdy rok menia), Eurdpske hlavné mesto
kultdry, Tourism for tomorrow awards (WTTC, certifikdcia vroznych kategéridch —
Community Award, Business Award, Destination Award, Environment Award, People Award,
Innovation Award), Ecolabel (Eurépsky kvet, EK, DG CLIMA — DG ENV, oficidlne eurdpske
oznacenie pre produkty a sluzby), Green Destination Tourism Award (nova kategdria oceneni
v rdmci Goldstar Awards, Green Tourism Businness Scheme, Skdtsko, akreditovany program
v trvalo udrzatelnom cestovnom ruchu), ndrodné eko-znacky (v SR Slovenskad agentura
Zivotného prostredia, Ministerstvo Zivotného prostredia), a mnohé iné.

Ukazovatele udriatelného cestovného ruchu slUzZiace na pravidelné meranie zmien
v podstatnych vstupoch a vystupoch rozvoja cestovného ruchu v danej destinacii (vid' cast 5
tejto kapitoly).

3. Ako dalej...

Pri strategickych a operativnych rozhodovaniach by si mal manaZment na zachovanie trvalo
udrzatelného cestovného ruchu zodpovedat tieto otazky:

e Aky vplyv bude mat toto rozhodnutie na navstevnikov?

e Aké dosledky bude mat na priemysel?

e Ako bude vplyvat na domaceho obyvatelstvo?

e Aky bude mat dopad na Zivotné prostredie a kulturu v destinacii?

Cielom je zachovanie ekonomického, socidlneho aenvironmentdlneho prostredia
v rovnovahe, odpoved na vsetky uvedené otazky by mala byt pozitivha, inak mozno
navrhované rieenie pokladat za otazne.

Dodrziavanie principov trvalo udrzatelného cestovného ruchu umoziuje rozvoj podnikania
azaroven ma pozitivne ekonomické asocidlne dopady na domdce obyvatelstvo pri
sucasnom resSpektovani Zivotného prostredia. Tieto pozitiva su klu¢om k uplatfiovaniu trvalo
udrzatelného cestovného ruchu a na ich posilnenie mozno odporucit nasledovné pravidla:
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V ekonomickej oblasti:

zhodnotenie ekonomickych efektov este pred rozvojovymi aktivitami,
maximalizacia lokdlnych ekonomickych efektov vazbami medzi lokalnymi,
poskytovatelmi sluzZieb a redukcia Unikov pozitivnych efektov mimo regiénu,
zabezpecenie Ucasti miestneho obyvatelstva na pozitivnych efektoch z cestovného
ruchu,

pomoc prostrednictvom lokalneho marketingu a vyvoja produktu,

podpora zodpovedného podnikania a platenia férovych cien.

V socidlnej oblasti:

zapojenie domaceho obyvatelstva do planovania a marketingového rozhodovania,
zhodnotenie socialnych efektov aktivit cestovného ruchu,

reSpektovanie socialnej a kultirnej roznorodosti,

senzitivnost ku kulture navstevnikov.

V environmentalnej oblasti:

redukovanie negativnych environmentalnych vplyvov este pred rozvojovymi
aktivitami,

udrzatelné vyuzivanie miestnych zdrojov,

podpora biodiverzity.

Na zabezpecenie trvalo udrzatelného cestovného ruchu v destinacii je nevyhnutné tuto

ulohu vnimat ako proces, ktory treba starostlivo planovat. Mozno odporudit nasledujice

kroky:

1.

2.

3.
4.

Vytvorenie programu trvalo udrzatelného cestovného ruchu v destinacii vo vztahu

k ekonomickému, socidlno-kultirnemu a prirodnému prostrediu destinacie najma:

a) opierajuc sa o stanovenie cielov trvalo udrzatelného cestovného ruchu,

b) zostavenie suboru kritérii, ktoré je potrebné dodrziavat jednotlivymi zaujmovymi
skupinami v destinacii, aby bolo zabezpeclené uplatfiovanie principov trvalo
udrzatelného cestovného ruchu, urcenie zdvaznosti jednotlivych kritérii vo vztahu
k trvalej udrzatelnosti cestovného ruchu a

c) identifikovanie kltcovych rizik, ktoré mozu negativne ovplyvnit destinaciu,

d) je moiné zvaiit aj vypracovanie programu vlastnej vnutornej destinacnej
certifikacie subjektov, ktorej Uloha je najma pozitivna motivacia tychto subjektov
k trvalej udrzatelnosti svojich rozvojovych aktivit.

Vypracovanie systému monitorovania plnenia programu a pravidelné hodnotenie

naplfiania programu a stanovenych kritérii, informaénd politika s tym stvisiaca.

Vypracovanie spravy o stave trvalo udrzatelného rozvoja cestovného ruchu.

Vyuzitie vysledkov pravidelného vyhodnocovania na ndvrh arealizaciu opatreni

zabezpecdenia trvalo udriatelného cestovného ruchu vramci strategického

a operativneho rozhodovacieho procesu v destinathom manazmente.
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4. MoZné problémy

Dostupnost udajovej zakladne

Na ucéely manaZovania trvalo udrzatelného cestovného ruchu a merania udriatelnosti
cestovného ruchu je potrebné vytvorit Udajovi zakladriu. Existujuce informacné zdroje
zvyCajne neuspokoja informacnu potrebu v tejto suvislosti. Je potrebné vyuzivat komplex
informacnych zdrojov, ktoré budu zavisiet od zvolenych kritérii a ukazovatelov trvalej
udrzatelnosti v destindcii. Pritom je doleZité zvazit naklady spojené so ziskavanim udajov
aich relevantnostou ¢i vyuZitelnostou pre manazérske procesy v destindcii.

Cast informacénej potreby uspokoja sekundarne informdacie zo $tatnej Statistiky
a z prieskumov ndrodnej agentury pre cestovny ruch alebo inych sekunddrnych zdrojov.
Dolezité je, aby organizacia destinatného manaZmentu vypracovala systém — metodiku
zberu udajov (Co, kde, kedy aako) asystém vyhodnocovania Udajov relevantnych na
vykazovanie zvolenych ukazovatelov trvalo udriatelného rozvoja cestovného ruchu.
Odporucit mozno aj vytvorenie systému vlastnych Specializovanych primarnych prieskumov
zachytavajucich ciastkové oblasti najma v socidlnej oblasti, napr. dopytovanie s vyuZitim
dotaznika alebo interview sroznymi cielovymi skupinami respondentov — navstevnici,
doméci obyvatelia, poskytovatelia sluZieb, resp. dopifiajicich sekundarne prieskumy aj
z ekonomickej a environmentalnej oblasti. Pri vlastnych prieskumoch je podstatnd metodika
ich realizacie, aby ich vysledky ¢o najvernejsie odrazali realny stav v destinacii. Ekonomicku
efektivnost je potrebné zvazit pri rozhodovani o preferovani realizacie vlastnych prieskumov
alebo obstaranie tejto sluzby od externych subjektov.

V tejto oblasti je nevyhnutné nadviazanie spoluprace sclenmi organizdcie ainymi
regionalnymi subjektmi.

Vola regionalnych subjektov participovat na realizovani principov trvalo udrzatelného
cestovného ruchu

Presadzovanie trvalo udrZzatelného rozvoja cestovného ruchu vyZzaduje intenzivnu internu
pracu DMO medzi svojimi ¢lenmi, ale aj informacnu kampan medzi neflenmi organizacie.
Organizovanie podujati na tuto problematiku avzdeldvanie s prezentovanim vyhod
naplifiania principov trvalo udrZatelného cestovného ruchu je podstatné pri realizacii
opatreni trvalo udrzatelného rozvoja. Mozné je aj vytvorenie vlastnej vnutornej destinacnej
certifikacie subjektov vyuzitim ekonomickej alebo aj mimoekonomickej, nepriamej podpory
zapojenia sa subjektov do nej alebo zvazit podporu snahy regionalnych subjektov (vratane
DMO) uspiet v narodnej alebo medzinarodnej certifikacii.
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5. Vybrané otazky a odpovede

Akymi ukazovatelmi mozno merat udrzatelnost cestovného ruchu v destinacii?

Pre zostavenie systému ukazovatelov relevantnych pre destindciu je vhodné vytvorit
pracovny tim zloZeny z pracovnikov DMO, partnerov a nezavislého odbornika. Ich vyber
zavisi najma od priorit rozvoja cestovného ruchu, priorit regionalneho rozvoja, obmedzenosti
miestnych zdrojov a v neposlednom rade aj od dostupnosti Udajov.

Udrzatelny cestovny ruch zohladriuje nielen ekologické hranice rozvoja cestovného ruchu.
Podstatnd je aj socidlno-psychologicka kapacita Uzemia, ktord je primarne ovplyvnena
spravanim, zaujmami a aktivitami domaceho obyvatelstva a ndvstevnikov aich ochotou
akceptovat urcity stupen hustoty os6b na danom azemi®. Ekologickd a socidlno-
psychologickd kapacita ovplyviuju v podstate aj ekonomicku kapacitu rozvoja cestovného
ruchu v destinacii ako urcité nasytenie trhu zo strany dopytu alebo zo strany ponuky,
nakolko Uuzemie uz dosiahlo maximalnu hranicu jeho budovania na Ucely rozvoja cestovného
ruchu. V tychto suvislostiach zahfiaju ukazovatele Siroku Skdlu oblasti.

Podstatné ukazovatele je potrebné identifikovat v nasledujucich oblastiach:

a) instituciondlne ukazovatele (ukazovatele trvalo udrZatelného manaZmentu
destindcie),

b) ekonomické kapacitné a vykonové ukazovatele rozvoja cestovného ruchu absolutne
alebo prepocitané na logické kapacitné ukazovatele, (napr. domdce obyvatelstvo,
Casové obdobie, iné) celkové a za Ciastkové oblasti cestovného ruchu tykajuce sa
charakteristickych cinnosti cestovného ruchu ako aj cinnosti cestovného ruchu
suvisiacich, vrdtane vyuZivania miestnych zdrojov pri produkcii v cestovnom ruchu,

c) absolutne a prepocitané ukazovatele suvisiace so zamestnanostou v cestovnom
ruchu,

d) ukazovatele socidlno-kulturne vztahujuce sa na domdce obyvatelstvo a ndvstevnikov
destindcie,

e) ukazovatele ochrany a zachovania prirodného prostredia, spotreby zdrojov pri
realizdcii produktu cestovného ruchu, negativnych efektov cinnosti cestovného ruchu
na prostredie.

Podstatné je stanovenie limitov rozvoja cestovného ruchu a teda hornych hranic vybratych
ukazovatelov aj mimo limitov a regulativov v Uzemnom planovani.

Subor tychto ukazovatelov (resp. v dalSich obdobiach ich vyvoj), ktoré boli identifikované ako
relevantné miestnou komunitou a potvrdené organizaciou destinacného manazmentu, je
zaroven urcitym konkrétnejSim usmernenim spravania manazmentu destindacie

a regionalnych subjektov cestovného ruchu smerom k trvalej udrzatelnosti.

%% Michalkova, A.: Regionalny cestovny ruch. Praktikum. Vydavatelstvo Ekonédm, 2013.
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VI. Podpora rozvoja cestovného ruchu a destinacné
manazérske organizacie v silade s pravnou
upravou v SR

1. Preco?

Ciefom tejto kapitoly je objasnit podstatu fungovania oblastnych a krajskych organizacii
cestovného ruchu v stlade so zakonom ¢. 91/2010 Z. z. o podpore rozvoja cestovného ruchu

2. Co musime vediet

ManaZment cestovného ruchu v SR vyplyva z ostatného vyvoja na Uzemi SR a zo sklsenosti
v turisticky vyspelych krajinach. Formdlne postavenie jednotlivych institacii, ktoré
v regiondlnom rozvoji cestovného ruchu maju stanoveny rozsah kompetencii zakotvuje
zakon o podpore cestovného ruchu ¢. 91/2010 Z. z.

Uvedeny zakon definuje postavenie a kompetencie v cestovnom ruchu pravnickych osob,
ktoré priamo vstupuju do systému manazmentu cestovného ruchu v SR. Ide o kompetencie
nasledovnych organov: (§ 3)

a) ministerstva, ktoré je zodpovedné za cestovny ruch v ramci ¢innosti vrcholného
organu statnej spravy, t.j. vlady SR,

b) wvysSich zemnych celkov a obci v rdmci samospravy,

c) oblastnych a krajskych organizacii cestovného ruchu,

d) agentury, prispevkovej organizdcie, zriadenej ministerstvom.

Vseobecne mozno znazornit manazment cestovného ruchu v Slovenskej republiky takto:
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Obr. 1: Hierarchia institucionalneho zabezpecenia cestovného ruchu v SR

Vlada

Ministerstvo dopravy, regionalneho rozvoja a
vystavby

Dalsie ministerstva, ktoré nepriamo zasahujui
do rozvoja cestovného ruchu

Obce (mesta a obce)

Krajské organizacie cestovného ruchu

Regionalne zdruZenia,ktoré m6Zu nepriamo
zasahovat do rozvoja cestovného ruchu

Podniky cestovného ruchu, ktoré poskytuju
sluzby prevazne tc¢astnikom cestovného ruchu

Podniky, ktoré poskytuju sluzby obéanom aj
ucastnikom cestovného ruchu

Zdroj: autorka

2.1. Ministerstvo

Ministerstvo v sucasnosti Ministerstvo dopravy, regiondlneho rozvoja avystavby, je
z hladiska rozvoja a podpory cestovného ruchu zodpovedné za plnenie nasledovnych uloh:

(§ 4)

a) vytvdra podmienky pre rozvoj cestovného ruchu ako stdtnej priority,
b) vypracuva, implementuje a monitoruje Statnu politiku rozvoja cestovného ruchu,
¢) vypracuva ndrodnu koncepciu rozvoja cestovného ruchu a zodpovedd za jej plnenie,
d) zabezpecuje potrebné stimuly a pomoc pri investicidch sukromného sektora do cestovného ruchu,
e) podiela sa na tvorbe systému Statistickych informdcii o cestovnom ruchu,
f) spracuva komplexné Statistické tdaje o vyvoji cestovného ruchu v Slovenskej republike,
g) spolupracuje s Ministerstvom skolstva, vedy, vyskumu a sportu Slovenskej republiky pri podpore
uplatiiovania medzindrodnych Standardov a rozvoji vzdeldvania v cestovnom ruchu,
h) spravuje Register krajskych a oblastnych organizdcii cestovného ruchu (dalej len ,register”),
i) plIni ulohy a zavizky Slovenskej republiky vyplyvajuce z ¢lenstva
e vo Svetovej organizdcii cestovného ruchu a ostatnych medzindrodnych a medzistdtnych
e organizdcidch a zdruZeniach cestovného ruchu,
e v Eurdpskej unii v oblasti cestovného ruchu a z medzindrodnych zmluv tykajucich sa
e cestovného ruchu,
e vo Vlybore pre cestovny ruch Organizdcie pre hospoddrsku spoluprdcu a rozvoj,
j) zabezpecuje
e plnenie uloh cezhranicnej spoluprdce v cestovnom ruchu,
e zahranicnu spoluprdcu v cestovnom ruchu v oblasti dvojstrannych a multilaterdlnych
e vztahov,
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e plnenie medzindrodnych bilaterdlnych a multilaterdlnych zmluv v cestovnom ruchu,

k) metodicky usmerfriuje a kontroluje pinenie uloh agentury,

1) vypracuva programy rozvoja cestovného ruchu a vyhodnocuje ich realizdciu,

m) podporuje cinnost tzemnej samospravy pri rozvoji cestovného ruchu a cinnost krajskych

n) oblastnych organizdcii cestovného ruchu (dalej len ,,organizdcie cestovného ruchu”),

0) zadava ulohy subjektom vyskumu cestovného ruchu,

p) podiela sa na vytvdrani mechanizmu fungovania jednotnej prezentdcie Slovenskej republiky
v zahranici.

V ramci organizacnej Struktiry ministerstva dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja je
cestovny ruch zaéleneny na urovni sekcie. Uvedené ulohy ministerstva su prenesené na
»,Sekciu cestovného ruchu”. Ministerstvo zriadilo aj prispevkovu organizaciu Slovensku
agenturu pre cestovny ruch — SACR. ManaZzment cestovného ruchu na Urovni Ministerstva
dopravy, regiondlneho rozvoja avystavby SR a a prispevkovej organizdcie SACR mozno
zndazornit nasledovne:

Obr. 2: Organizacna struktira manazmentu cestovného ruchu na drovni ministerstva

Minister DRRaV
Statny tajomnik

Sekcia cestovného SACR (prispevkova
ruchu organizacia)
I_I_I |
Odbor Odbor ) B
stratégie a spoluprace a Sekcie Samostatné Regionalne Zahr?mcqe
politiky CR koordinécie v odbory pracoviskd zastupenia
CR
1 1
Sekcia Odbor
marketingu CR komunikacie
| |
Sekcia Odbor
zahraniénych destina¢ného
vztahov a manazmentu
kongresového |
turizmu e
Dalsie odbory
I prevadzkového
Sekcia charakteru
Strukturdinych
fondov

Zdroj: vlastné spracovanie podla http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=1711,
http://www.sacr.sk/sacr/vyrocne-spravy/, str. 16

V SACR pracuje 96 pracovnikov, ktori pdsobia v rozsiahlej organizacnej Strukture tejto
inStitucie. Regiondlne pracoviskd su dislokované do nasledovnych miest: Banskd Bystrica,
Kosice, Presov, Nitra, Trenéin, Zilina. Oficidlne zahrani¢né zastUpenia SACR su v stcasnosti
zriadené v nasledovnych $tatoch: Ceska republika, Madarsko, Nemecko, Polsko, Rakusko,
Ruska federacia

Slovenska agentura pre cestovny ruch pracuje v stulade s planom cinnosti. V roku 2012 tvorili
naklady na ¢innost SACR vo vyske 10 936 740,47 €.
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Cinnost SACR v roku 2012 bola financovana okrem transferu na rok 2012 aj z prostriedkov
refundacii Opatrenia 3.2 Operacny program Konkurencieschopnost a hospodarsky rast (OP
KaHR), zvlastnych prijmov, zrefundovanych prostriedkov Technickej pomoci, zalohovej
platby Technickej pomoci (mzdy zamestnancov Strukturalnych fondov) a zalohovej platby
Opatrenia 3.2 OP KaHR. 31

Ulohy SACR v stlade so zékonom o podpore cestovného ruchu su tieto: § 7

(3) Agentura koordinuje vypracovanie ndvrhu a realizdcie propagdcie a prezentdcie
Slovenskej republiky ako cielovej krajiny cestovného ruchu podla zdsad jednotnej prezentdcie
Slovenskej republiky v zahranici.

(4) Na zabezpecenie svojej ¢innosti méZe agentura zriadovat svoje zahranicné zastupenia
a vnutroStdtne regiondlne pracoviskd.

(5) Regiondlne pracoviskd agentury zabezpecuju zber avymenu Uuzemnych udajov,
komunikdciu s partnermi, podielaju sa na marketingovej podpore predaja produktov
cestovného ruchu regiondlneho a ndrodného charakteru a plnia na uzemi prislusnych
regionov ulohy, ktoré vyplyvaju zo schvdlenych koncepénych dokumentov cestovného ruchu.
(6) Agentura vykondva podpornu a koordinacnu cinnost pre organizdcie cestovného ruchu.
Podrobnosti o organizdcii a ¢innosti agentury upravi Statut agentury, ktory schvaluje
ministerstvo.

2.2. Pésobnost vyssich uizemnych celkov

P6sobnost vyssich izemnych celkov je zadefinovand nasledovne: § 5

a) mézZe zaloZit krajsku organizdciu a podiela sa na jej spolufinancovani,

b) spolupracuje s krajskou organizdciou pri tvorbe koncepcie rozvoja cestovného ruchu,
rocného pldanu aktivit a monitorovacej spravy o vyvoji cestovného ruchu na uzemi kraja,

c) vytvdra podmienky na spoluprdcu s podnikatelskymi subjektmi pésobiacimi na jeho
uzemi,

d) vytvdra podmienky na osvetu a vychovu obyvatelstva k podnikaniu v cestovnom ruchu,

e) spolupracuje s ustrednymi orgdnmi Stdtnej spravy pri realizdcii statnej politiky cestovného
ruchu v Slovenskej republike,

f) podporuje rozvoj cezhrani¢énej, medziregiondlnej a nadndrodnej spoluprdce v cestovnom
ruchu,

g) vytvdra podmienky na podporné mechanizmy a ndstroje, ktoré motivuju subjekty na jeho
uzemi k rozvoju cestovného ruchu, zvysovaniu kvality sluZieb a konkurencieschopnosti,

h) podiela sa na vytvdrani mechanizmu fungovania jednotnej prezentdcie Slovenskej
republiky v zahranici.

*1 Slovenska agentura pre cestovny ruch, Vyro¢nd sprava 2012, str. 10, http://www.sacr.sk/sacr/vyrocne-

spravy/
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2.

3. Obec

Obec ma v zmysle zakona nasledovné kompetencie posobnosti: § 6

a)
b)

f)
g)

h)

moéZe iniciovat vznik oblastnej organizdcie a podiela sa na spolufinancovani jej aktivit,
spolupracuje s organizdciami cestovného ruchu pri tvorbe koncepcie rozvoja cestovného
ruchu na uzemi obce, rocného pldnu aktivit a monitorovacej sprdvy o vyvoji cestovného
ruchu na uzemi obce,

tvori programy, pldny, stratégie a koncepcie rozvoja cestovného ruchu,

vytvdra vlastné financné zdroje na realizdciu aktivit v cestovnom ruchu,

buduje infrastrukturu podporujucu aktivity v cestovnom ruchu, ktord spadd do pésobnosti
obce,

sustreduje Statistické udaje o cestovnom ruchu v obci,

spolupracuje s ustrednymi orgdnmi stdtnej spravy a s orgdnmi vysSieho uzemného celku
pri realizdcii Statnej politiky cestovného ruchu v Slovenskej republike,

podiela sa na uplatriovani mechanizmu fungovania jednotnej prezentdcie Slovenskej
republiky v zahranici.

Z uvedeného textu zakona vyplyva, Ze vyssi Uzemny celok iobec moéZu iniciovat vznik

prislusnej organizacie cestovného ruchu a spolupodielat sa na spolufinancovani jej aktivit.

V Bratislavskom kraji vznikli organizacie cestovného ruchu na oboch urovniach.

Obr. 3: Zriad'ovatelia organizacii cestovného ruchu v Bratislavskom kraji

4 )
. , . . |eTurizmus regionu Bratislava (krajska organizacia
Bratislavsky samospravny kraj CR)
\_ J
Bratislava eBratislavska oblastna organizacia (oblastna
organizacia CR)
Senec o . o
*Region Senec (oblastna organizacia CR)
12 miest a obci *Oblastna organizacia CR Zahorie*
\ J
*V oblastnej organizacii CR Zdhorie su zakladatelské mestd z Trnavského kraja a z Bratislavského kraja je len

mesto Malacky.
Zdroj: vlastné spracovanie podla zoznamu organizacii cestovného ruchu www.mindopr.gov.sk
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2.4. Krajské organizacie CR

Krajské organizacie cestovného ruchu, ktoré vznikli v zmysle tohto zdakona maju vymedzené
kompetencie nasledovne: § 8

(1) Krajska organizdcia je pravnickd osoba zaloZend podla tohto zdkona, ktord podporuje

a vytvdra podmienky na rozvoj cestovného ruchu na uzemi kraja a chrani zaujmy svojich
Clenov.

(2) Clenmi krajskej organizdcie su vyssi izemny celok a najmenej jedna oblastnd organizdcia
pbsobiaca na jeho uzemi zaloZend podla tohto zdkona.

(3) Vynosy krajskej organizdcie su jej prijmami a nerozdeluju sa medzi ¢lenov.

(4) Ak oblastnd organizdcia vznikne neskér ako krajskd organizdcia, mézZe sa stat jej clenom
schvdlenim jej Cclenstva krajskou organizdciou, pristupenim k zakladatelskej zmluve
a stanovdm a zapisanim do zoznamu clenov krajskej organizdcie.

(5) Clensky prispevok oblastnej organizdcie krajskej organizdcii je najmenej 10 % z &lenskych
prispevkov ziskanych oblastnou organizdciou od obci a podnikatelskych subjektov
v predchddzajicom kalenddrnom roku.

(6) Na uzemi vysSieho uzemného celku mdéZze pdbsobit len jedna krajskd organizdcia
registrovand podla tohto zdkona.

Prava a povinnosti krajskej organizacie cestovného ruchu su nasledovné: § 11

a) vykondva ¢innost podla stanov a v sulade so strategickymi dokumentmi vysSich tzemnych
celkov,

b) podporuje ¢innost svojich ¢lenov pri tvorbe a realizdcii koncepcie rozvoja cestovného
ruchu na uzemi vysSieho uzemného celku,

c) tvoriarealizuje marketing a propagdciu CR pre svojich ¢lenov doma a v zahranici,

d) presadzuje spolocné zdaujmy svojich ¢lenov,

e) prisvojej Cinnosti spolupracuje s orgdnmi vyssieho tzemného celku,

f) podporuje kulturny, spolocensky a sportovy Zivot a zachovanie prirodného a kultirneho
dedicstva,

g) organizuje podujatia pre obyvatelov a ndvstevnikov,

h) poskytuje svojim ¢lenom poradensko-konzultacné sluzby,

i) presadzuje trvalo udrZatelny rozvoj CR tak, aby sa chrdnilo a zachovdvalo Zivotné
prostredie a respektoval sa spésob Zivota miestneho obyvatelstva a vlastnicke prdva,

j) spolupracuje pri zostavovani a realizdcii koncepcie rozvoja CR vyssieho uzemného celku,

k) v spoluprdci s orgdnmi vysSieho uzemného celku vypracuva a realizuje rocny pldn aktivit
krajskej organizdcie,

) vypracuva rozpocet, ktory schvaluje najvyssi orgdn krajskej organizdcie,

m) iniciuje alebo zabezpecuje tvorbu, manaZment a prezentdciu produktov CR,

n) zostavuje vyrocnu sprdvu, ktoru zverejriuje na svojich internetovych strankach,

0) méZe zriadit alebo zaloZit turisticko-informacnu kanceldriu,
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p) vedie za uzemie vyssieho uzemného celku evidenciu turisticko-informacnych kanceldrii,
q) predkladd ministerstvu kaZdorocne do 15. marca doklad preukazujuci sumu financnych

2.5. Oblastné organizacie CR

Oblastné organizacia cestovného ruchu maju nasledovny rozsah p6sobnosti: § 13

(1) Oblastnd organizdcia je prdavnickd osoba zaloZend podla tohto zdkona, ktord podporuje
a vytvdra podmienky na rozvoj cestovného ruchu na svojom uzemi a chrdni zdaujmy svojich
clenov.

(2) Ak pbsobnost oblastnej organizdcie presahuje uzemie kraja, jej valné zhromaZdenie
rozhodne, do ktorej krajskej organizdcie bude patrit.

(3) Vynosy oblastnej organizdcie su jej priimami a nerozdeluju sa medzi jej ¢lenov.

Oblastnd organizdacia cestovného ruchu ma nasledovné ulohy: § 15

a) podporuje Cinnost svojich clenov pri tvorbe a realizdcii koncepcie rozvoja cestovného
ruchu na uzemi svojej pésobnosti,

b) tvori a realizuje marketing a propagdciu cestovného ruchu pre svojich ¢lenov a obec
doma a v zahranici,

c) presadzuje spolocné zaujmy svojich ¢lenov,

d) spolupracuje s orgdnmi obci pri rozvoji uzemia v ramci svojej p6sobnosti vrdtane
spracuvania a realizdcie programov jeho podpory a rozvoja,

e) podporuje kulturny, spolo¢ensky a Sportovy Zivot a zachovanie prirodného a kulturneho
dedicstva,

f) organizuje podujatia pre obyvatelov a ndvstevnikov,

g) poskytuje svojim ¢lenom poradensko-konzultacné sluzby,

h) spracuva a predkladd projekty rozvoja cestovného ruchu a zabezpecuje ich realizdciu,

i) presadzuje trvalo udrZatelny rozvoj cestovného ruchu tak, aby sa chrdnilo a zachovdvalo
Zivotné prostredie zo vsetkych jeho stranok a reSpektoval sa spésob Zivota miestneho
obyvatelstva a respektovali sa vlastnicke pradva,

j) zostavuje a realizuje koncepciu rozvoja cestovného ruchu, pricom vychddza z vlastnych
analyz, krajskej koncepcie cestovného ruchu a ndrodnej koncepcie cestovného ruchu,

k) v spoluprdci s orgdnmi obci, ktoré su jej clenmi, vypracuva a realizuje rocny pldn aktivit
a monitorovaciu sprdvu o vyvoji cestovného ruchu na svojom uzemi,

I) iniciuje alebo zabezpecuje tvorbu, manaZment a prezentdciu produktov cestovného ruchu
na svojom uzemi,

m) zostavuje rocny pldn aktivit, ktory schvaluje valné zhromaZdenie,

n) aktualizuje integrovany informacny systém vo svojej pésobnosti,

0) mapuje produkty, aktivity a hodnoty cielového miesta vo svojom tuzemi v spoluprdci
s obcami, ¢lenmi oblastnej organizdcie a zdstupcami odbornej verejnosti,

p) zostavuje vyrocnu sprdvu, ktoru zverejriuje na svojich internetovych strankach,
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q) moZe zriadit alebo zaloZit turisticko-informacnu kanceldriu,
r) predkladd ministerstvu kaZdorocne do 15. marca doklad preukazujuci sumu financnych
s) prostriedkov ziskanych z ¢lenskych prispevkov za predchddzajici rozpoctovy rok.

2.6. Aplikacia zakona o podpore rozvoja cestovného ruchu

Ministerstvo dopravy, regionadlneho rozvoja avystavby aplikovalo svoje povinnosti
v predstihu a iniciovalo vladny ndvrh tohto zakona.

V priebehu existencie zdkon od roka 2010 zakon presiel novelizaciou v r. 2011 a v su¢asnom
obdobi je v stadiu legislativneho procesu v Narodnej rade Slovenskej republiky z dévodu jeho
— v poradi druhej novelizacie. Doterajsie prijaté zmeny v zdkone su publikované v Zbierke
zakonov Slovenskej republiky pod ¢islom 556/2010 Z. z. a 386/2011 Z. z.

Mimoriadny vyznam Zakona o podpore cestovného ruchu spociva vtom, Ze zdkon vytvara
podmienky pre dosiahnutie tychto cielov:

a) zvysSenie navstevnosti domacich i zahrani¢nych navstevnikov

b) predizenie pobytu tG¢astnikov cestovného ruchu

c) ekonomicky prinos pre regiony a lokality

d) udrZanie zamestnanosti atvorba novych pracovnych miest ( vzmysle ostatného
navrhu zmeny zakona)*?

Oblastné a krajské organizacie su institucie, ktoré maju vyvinut maximalne Usilie, aby
uvedené ciele dosiahli. Vzhladom na skutoénost, Zze zakon neobmedzuje mestd aobce
vregiondlnom rozsahu pOsobenia, je moZné Ze oblastnd organizdcia p6sobi na Uzemi
viacerych administrativnych okresov a dokonca viacerych krajov. Tak ako zdkon uvadza,
oblastna organizacia sa rozhodne, do pdsobnosti ktorej organizacie bude patrit. Limitujuce
ukazovatele pri vzniku oblastnej organizacie si minimalny pocet ¢lenov a minimalny pocet
vykazovanych a evidovanych prenocovani.

Prikladnou ukazkou je Oblastna organizacia cestovného ruchu Zahorie. Tuto organizaciu
zriadilo 12 miest a obci z Trnavského a Bratislavského samospravneho kraja (mesta Skalica,
Holi¢, Stupava, Sastin-StraZze, Malacky, Gbely a obce Smrddaky, Plavecky Peter, Kuchyfia,
Podbran¢, Hlboké, Kop&any).>®> Naopak oblastni organizaciu Senec konstituovali mestd
a obce, ktoré su administrativne zaclenené do Bratislavského samospravneho kraja (mesto
Senec, obce Hruba Borsa, Hruby Sur, Kaplna, Kralova pri Senci, Ivanka pri Dunaji).

Dalsie limitujice ukazovatele v priebehu pdsobenia krajskych a oblastnych organizacii s
nasledovné:

32 VIadny navrh zakona, ktorym sa meni a dopltia zakon & 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni
neskorsich predpisov €. 725,
http://www.nrsr.sk/web/Default.aspx?sid=zakony/cpt&ZakzZborID=13&CisObdobia=6&ID=725

33 Vypis z registra, Register Oblastnych organizacii CR, http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=117872
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Tab. 1: Limitujuice ukazovatele pri vzniku a pésobeni oblastnej a krajskej organizacie

Krajska organizacia CR

Oblastna organizacia

socialnej a zdravotnej poistovni +
predloZit projekt

socialnej a zdravotnej poistovni +
predlozit projekt

— Vynimka —/———; Vynimka
Limitujuce prvky: Limitujuce prvky:
s s i , 5 obci, alebo 4 miestne casti
Vys3i Uzemny celok a 1 oblastnd . . . vy ,
L Ziadna v Bratislave, alebo 5 miestnych Mensi pocet obci
organizacia . . v
Casti v KoSiciach
Minimalny pocet
o, . , prenocovani,
. PR . , Minimalny pocet prenocovani, ,
Na uzemi vyssieho uzemného celku | .. , L z ktorych bola
L L. Ziadna z ktorych bola odvedena miestna ..
len 1 krajska organizacia . . . odvedend miestna
dan za ubytovanie — 50 tisic . .
dan za ubytovanie
150 tisic
Clenovia — fyzické a pravnické
. . 3 . .. osoby, ktoré podnikaju alebo ..
¢lenovia — oblastné organizacie Ziadna . y' , P , y . Ziadna
poOsobia na Uzemi oblastnej
organizacie
Obec moze byt ¢lenom len v jednej | ..
; - Zziadna
oblastnej organizacii
Povinnost platby 10 % zo sumy
vybranych ¢lenskych prispevkov siadna
oblastnej organizécie do rozpoctu
krajskej organizacie
Kazdy ¢len ma rozhodovaciu
pravomoc v hlasovani len jednym Ziadna
hlasom
Funkcéné obdobie 4 roky Ziadna
Povinna registracia v registri, ktory .. Povinna registracia v registri, ktory ..
. .g. & Y| siadna L .g‘ & Y| siadna
zriadilo ministerstvo zriadilo ministerstvo
Zdroje financovania taxativne ‘. Zdroje financovania taxativne ‘.
Lz Ziadna s Ziadna
vymenované zdkonom vymenované zakonom
Maximalna vyska dotacie je ., Ly . . V pripade, Ze
L Y J. Maximalna vyska dotacie 90 % prip .
ohranicenda 10 % z vybratej dane za , . . oblastna
Ly . . suhrnnej hodnoty vybratej dane za .
ubytovanie vsetkych ¢lenskych obci . Yo , organizacia nie je
. . L “: ubytovanie u vsetkych ¢lenskych N e
oblastnej organizacie, ktoré su Ziadna , . . ¢lenom krajskej
N S . obci oblastnej organizacie L
¢lenmi krajskej organizacie g Y organizacie, vyska
e n Y v predchddzajucom rozpoctovom . . Y
v predchddzajicom rozpoctovom dotdcie sa zniZuje
roku
roku 010%
Vysku dotacie determinuje vyska .. Vysku dotacie determinuje vyska ..
. ) , Ziadna . , , Ziadna
vybratych ¢lenskych prispevkov vybratych ¢lenskych prispevkov
Pridelenie dotdcie zo Statneho Pridelenie dotdcie zo Statneho
rozpoctu nie je obligatorne .. rozpoctu nie je obligatorne ..
P . J. . & ay Ziadna P , J. . & ay Ziadna
stanovena. Ministerstvo méze stanovené. Ministerstvo méze
pridelit dotaciu. pridelit dotaciu
Povinnost dokumentovat odvod Povinnost dokumentovat odvod
dane, splnenie povinnosti voci .. dane, splnenie povinnosti voci ..
P P Ziadna P P Ziadna

Zdroj: vlastné spracovanie v sulade s § 8, 14, 17, 26, 29 ods. (5) a 31a ods. (1) zédkona ¢. 91/2010 Z. z. v zneni

neskorsich predpisov zak. ¢. 386/2011 Z. z.
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3. Ako dale;j...

Ministerstvo dopravy, regiondlneho rozvoja avystavby proklamuje snahu o teritoridlne
¢lenenie oblastnych organizacii na zaklade urcitych historickych dispozicii. Podla ministerstva
,Uzemné ¢lenenie Slovenska sa v minulosti ¢asto krat menilo v zavislosti na Ustrednej moci
v Budine, Pressburgu, Viedni, Prahe Ci Bratislave. Z uvedeného dovodu neexistuje historicky
ustdlené administrativne rozdelenie Uuzemia Slovenska. Napriek tomu vsak urcité lokality
zdielaju charakteristické topografické crty aistd mieru spolupatriénosti. Historicky je
zdbvodnitelné vytvorenie zhruba 25 destinacnych uUzemnych celkov. Nekopiruju Zupny
systém z predmnichovskej CSR, ale skor odrazaju stoliény princip, na akom sa Uzemia vyvijali
v minulych storociach. M3 sa za to, Ze obce a mesta v tychto lokalnych uzemnych celkoch
pocituju vacsiu spolunalezitost.

Sekcia cestovného ruchu Ministerstva dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR spolu so
Slovenskou agenturou pre cestovny ruch (SACR) podporuju profilaciu tzemného clenenia
turistickych destinacii na zaklade vyssie definovanych historickych regiénov. Kazdy regidn, i
destindcia, ma svoje Specifikd asvoj historicky vyvoj, ktory zhladiska marketingu
a propagacie modzZe vyznamnym sposobom pomdct k profilacii tychto regidnov, i

34 Vstup do danej problematiky mozno odévodnit skuto¢nostou, 7e pocas

destinaci...
necelého trojrocného obdobia ministerstvo eviduje 36 oblastnych organizacii a 4 krajské
organizacie cestovného ruchu.®* V niektorych pripadoch tato rozdrobenost oblastnych

organizacii podmieniuje ich akénost a silu pdsobenia.

Obr. 4: Historické regiony na izemi SR

POLSKO

| @ Trenting
POVAZIE

RAKUSKO
UKRAJINA

MADARSKO

Zdroj: Podpora profildcie Uzemného clenenia destinacii na zaklade historickych regionov, str. 2,
http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=118620

** Dokument: Podpora profilacie Uzemného ¢lenenia destindcii na zaklade historickych regiénov, str. 1
http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=118620

» Register krajskych organizacii CR, Register oblastnych organizacii CR,
http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=117872
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Uvedena filozofia sa dostala ido navrhu zmeny zdkona, ktory upravuje moznu fuziu —
spojenie dvoch alebo viacerych oblastnych organizacii splynutim do jednej oblastnej
organizacie. Tento proces predpokladd zmluvu o zliéeni alebo zmluvu o splynuti v sulade
s ustanoveniami Obchodného zakonnika o zruseni obchodnej spolocnosti bez likvidacie.

Navrh novelizovanej pravnej normy predstavuje zmeny,g’6 ktoré rozSiruju rozsah podpory
cestovného ruchu o ucelovu dotaciu na:

a) podporu zahrani¢ného prijazdového cestovného ruchu a
b) podporu rozvoja domaceho cestovného ruchu.

Nova konkretizacia Ucéelovej dotdcie na podporu zahrani¢ného prijazdového cestovného
ruchu definuje potencidlnych oprdvnenych Ziadatelov. Ide o subjekty, pravnické alebo fyzické
osoby, ktoré vykondvaju podnikatelsku ¢innost v cestovnom ruchu pozicii:

o prevadzkovatela ubytovacieho zariadenia, ktoré je zaradené do prislusnej kategorie
a triedy (poznamka autorky: podla vyhlasky o klasifikacii ubytovacich zariadeni),
organizatora, ktory zabezpecil pobyt zahrani¢ného navstevnika,
zahrani¢ného organizatora, ktory zabezpecil pobyt zahrani¢ného navstevnika.

Pravna Uprava negarantuje ndrok na ucéelovu dotaciu. Vykonavaci predpis navrhuje kritéria
podpory.

4. MoZné problémy a bariéry
4.1. Dominantné postavenie ubytovacich zariadeni

Zakladnym predpokladom existencie oblastnej organizicie je odvod miestnej dane
z celkového minimalneho poctu 50 tisic prenocovani. Pre vybrané mestd arozvinuté
strediskd cestovného ruchu je tento limit realny a dosiahnutelny. V Slovenskej republike vSak
existuju regiony, ktoré disponuju prirodnymi danostami, kultrnymi predpokladmi, ale
suprastruktira ubytovacich zariadeni nie je rozvinuta. Bez ohladu na dévod, preco tomu tak
je, pravnické afyzické osoby ztakéhoto regionu moéziu byt Elenmi len vtej oblastnej
organizacii, v ktorej ubytovacie zariadenia vyprodukuju poZadovany pocet prenocovani.
Existencia oblastnej organizacie je teda podmienena clenskou zakladfou ubytovacich
zariadeni, ktoré poskytuju ubytovacie sluzby a odvadzaju miestnu dan za ubytovanie.
Uvedend situacia nepriamo podmieriuje dominanciu ubytovacich zariadeni a zavislost
vSetkych dalsich ¢lenov od tychto subjektov.

*® Navrh zékona o podpore cestovného ruchu a navrh Vynosu, Narodna rada Slovenskej republiky, VI. Volebné
obdobie, www.nrs.org
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4.2. Neistota financ¢nej podpory

Zakon o podpore cestovného ruchu taxativne vymenuva nasledovné zdroje financovania
oblastnych organizacii: § 28

a) clenské prispevky,

b) dotdcie zo Statneho rozpoctu (dalej len ,,dotdcia”),

c) dobrovolné prispevky samospravy, fyzickych oséb a prdvnickych oséb na aktivity
organizdcie cestovného ruchu,

d) prijmy z ¢innosti, z predaja produktov a sluZieb,

e) odmeny za sprostredkovanie,

f) vynosy z Cinnosti turisticko-informacnych kancelarii,

g) priimy z predaja reklamnej plochy,

h) nendvratné financné prispevky z domdcich a zahranicnych zdrojov vrdtane prispevkov
z prostriedkov Eurdpskej tnie,

i) ostatné prijmy.

Je zrejmé, Ze maximalny stimul pre vznik oblastnych organizacii a krajskych organizacii bol
institut dotacie zo statneho rozpoctu. Vzmysle zmeny zdkona novely ¢. 386/2011 Z.z.
v ustanoveni 31 a, odst.(1)a ods. (3) ,Dotdciu na rozpoctovy rok 2012 a 2013.. mobie
ministerstvo poskytnudt...”. Uvedenad formulacia zmenila obligatdrny pristup pridelenia
dotdcie na fakultativny. Toto tvrdenie zd6razhuje aj ustanovenie § 29, ods. 6 slovami
v zmysle ktorého nie je pravny narok na poskytnutie dotdcie. Ministerstvo moze pridelit
dotdciu, ale nemusi. Je zrejmé, Ze ministerstvo postupuje v sulade s finan¢nymi zdrojmi,
ktoré ziska do rozpoctovej kapitoly ministerstva. Napriek malo optimistickému zneniu
zakona, skusenosti z pridefovania dotdcie za rok 2013 su pozitivne, vSetci opravneni
Ziadatelia dotaciu ziskali vo vyske sumy vybratych &lenskych prispevkov. Vyska vybratych
¢lenskych prispevkov uréuje moznost ziskat vyssiu dotdciu, ktord by bola teoreticky mozna
v sume, prepocitanej z vysky vybratej dane za ubytovanie. Vyska vybratej dane za ubytovanie
predstavuje mozny strop dotdcie, ale viaze sa na vysku vybratych ¢lenskych prispevkov.

V ramci Bratislavského kraja islo pre rok 2013 o nasledovné sumy:

Tab. 2: Statna dotacia pre organizacie cestovného ruchu v Bratislavskom kraji v roku 2013

Ndazov oblastnej Vyska vybratych clenskych prispevkov na Celkova vyska statnej dotacie
organizacie CR zaklade bankového dokladu € v € — narokovatel'na suma
Bratislavskd org. 394 806,00 394 806,00

Regidén Senec 47 923,00 47 923,00

Nazov krajskej Hodnota 10 % z celkovej vysky vybratej Celkova vyska statnej dotacie
organizacie CR dane za ubyt. z €lenskych obci v r. 2012 v € — narokovatelna suma
;‘::tziga‘fareg'°"“ 254 000,00 254 000,00

Zdroj: Ministerstvo dopravy, regionadlneho rozvoja a vystavby
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4.3. Procesy verejného obstaravania

Komplikovany proces finanéného manaZzmentu vyplyva zo stanovenych postupov. Tieto si
vyzaduju riesit vsetky nakupy tovarov a sluzieb v stlade so zakonom o verejnom obstaravani.
Zakon vytvara podmienky pre transparentnost a etiku. V konkrétnej praxi vsak vznikaju
situdcie mimoriadne dlhého procesu celého verejného obstaravania. Z uvedeného dovodu je
potreba vytvorit pomerne velky casovy predstih pred terminom, kedy organizécia
cestovného ruchu potrebuje dany tovar alebo sluzbu.

4.4. Drobenie uzemia, vznik vysokého poctu oblastnych
a regionalnych organizacii

Sucasny stav hovori ovysokom pocte oblastnych organizacii. Tieto maju rozdielne
vychodiskové podmienky pre rozvoj cestovného ruchu. Rozdrobenie Uzemia na viac ako 30
Ciastkovych celkov znamena

a) nizsSie odvody miestnej dane

b) nizsie prijmy oblastnej organizacie za ¢lenské poplatky

c) mensi pocet ¢lenskych subjektov, ktoré by mohli spolupracovat

d) nerovnomernd alebo jednostranna struktura ¢lenskych subjektov

e) neumerné naklady na persondlne zabezpecenie oblastnej organizacie

V kone¢nom dosledku méze prave v menej silnych organizacidch nastat spomalenie
ocakdvaného rozvoja cestovného ruchu.

5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Ktoré formalne naleZitosti musi splnit’ krajska alebo oblastna
organizacia, aby mohla ziskat finan¢ni podporu rozvoja
cestovného ruchu?

V stlade so zakonom musi dokumentovat:

a) vysku vybratej miestnej dane za ubytovanie v danej obci

b) wvysku vybratych ¢lenskych prispevkov od ¢lenov oblastnej organizacie

c) rozpocet a plan Cerpania na poZadované financné obdobie nasledujiceho roka, ktory
bol schvaleny Valnym zhromaZzdenim oblastnej organizacie

Na zaklade uvedenych Gdajov musi oblastna organizacia urobit nasledovné kroky:
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Obr. 5: Postupnost krokov procesu Ziadosti o pridelenie $tatnej dotacie

. , . Zabezpecenie .
Priprava pisomnej ) S ministerstvom
- N zakonom o
Ziadosti o Statnu , , podpisat zmluvu
. stanovenych priloh , (.
dotdciu 5 - o poskytnuti dotdcie
k Ziadosti

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedené kroky sa premietaju v priprave tychto procesov:

a) pisomne poziadat o Statnu dotdciu postupom, ktory stanovuje zakon
b) ku Ziadosti priloZit nasledovné dokumenty: § 29, ods. 8
o projekt zamerany na realizdciu hlavnych aktivit Ziadatela o dotdciu. Projekt na poskytnutie
dotdcie organizdcii cestovného ruchu obsahuje pldn cCinnosti Ziadatela o dotdciu na prislusny
rozpoctovy rok a rozpocet Ziadatela o dotdciu na prislusny rozpoctovy rok,

o potvrdenie od prislusného sprdvcu dane, Ze Ziadatel o dotdciu nemd evidované dariové
nedoplatky, nie starsie ako tri mesiace,

o potvrdenie Socidlnej poistovne, Ze Ziadatel o dotdciu nemd evidované nedoplatky
socidlneho poistenia a nedoplatky prispevkov na starobné déchodkové sporenie svojich
zamestnancov, nie starsie ako tri mesiace,

o potvrdenie od zdravotnych poistovni, Ze Ziadatel o dotdciu nemd evidované nedoplatky na
zdravotnom poisteni svojich zamestnancov, nie starsie ako tri mesiace,

o doklad preukazujuci sumu financnych prostriedkov ziskanych z ¢lenskych prispevkov za rok,
ktory predchddza predchddzajiucemu rozpoctovému roku,

o Cestné vyhldsenie Ziadatela o dotdciu o tom, Ze
1. nie je v likviddcii,
2. nepodal navrh na vyhldsenie konkurzu alebo na povolenie restrukturalizacie,
3. neporusil zdkaz nelegdlneho zamestndvania,
4. nemd iné nedoplatky voci Stdtnemu rozpoctu,
5. proti nemu nebol podany ndvrh na vyhldsenie konkurzu alebo na povolenie
reStrukturalizdcie, alebo Ze sud nezastavil konkurzné konanie pre nedostatok majetku,
6. mu nebolo dorucené upovedomenie o zacati exekucného konania.

c) Podpisat zmluvu o poskytnuti dotdcie zrozpocétovej kapitoly Ministerstva dopravy
vystavby a regionalneho rozvoja SR. Zmluva obsahuje najma nasledovné Udaje: § 29
odst. 3

identifikacné udaje zmluvnych strdn,

predmet zmluvy,

ucel, na ktory sa dotdcia poskytuje,

vysku a spésob poskytnutia dotdcie,

podmienky poskytnutia dotdcie,

0O O O O O O

spésob kontroly pouZitia poskytnutej dotdcie, lehotu vrdtenia nepouZitych financnych
prostriedkov,

lehotu a spbsob zuctovania dotdcie,

lehotu odvedenia trokov z poskytnutej dotdcie,

prdva a povinnosti zmluvnych strdn,

O O O O

vymedzenie ¢asu, na ktory sa zmluva uzatvdra,

99



o dbévody a spésob odstupenia od zmluvy.

5.2. Aké dokumenty musi oblastna aj krajska organizacia cestovného
ruchu spracovat’ za acelom oficialne nastavenych ciel'ov a tilloh?

Organizacia cestovného ruchu musi vypracovat koncepéné dokumenty, ktoré su
nevyhnutnym formalnym zakladom cinnosti. Ide o nasledovné dokumenty:

a) koncepcia rozvoja cestovného ruchu
b) rocny plan aktivit
c) monitorovacia sprdva.

Zakon presne vymedzuje o predstavuju uvedené dokumenty takto: § 25

a) koncepcia rozvoja cestovného ruchu definuje ulohy a ciele rozvoja cestovného ruchu na
dlhsie casové obdobie; riesi koncepcné, systémové a strategické otdzky prislusného
uzemia v strednodobom vyhlade Styroch rokov a v dlhodobom vyhlade desiatich rokov;
koncepcia sa aktualizuje v pripade potreby, najmenej vsak raz za Styri roky,

b) rocny pldn aktivit organizdcie cestovného ruchu na prislusny kalenddrny rok s vyhladom
aktivit na nasledujuce tri roky, rocny pldn aktivit musi byt v sulade s platnou
marketingovou stratégiou agentury (pozndmka autorky SACR), na rocny pldan aktivit
nadvdizuje rozpocet organizdcie cestovného ruchu;

c) monitorovacia sprdva o vyvoji cestovného ruchu, ktord sa spracuva podla potreby,
najmenej jedenkrdt za rok.
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VII. Optimalne finan¢né a personalne predpoklady
fungovania porovnatel'nych organizacii
destinacného manazmentu - na zaklade prikladu
Dolného Rakuska

1. Preco?

Cielom kapitoly je vychadzajuc zorganizacnej Struktury cestovného ruchu v Rakusku
a osobitne v Dolnom Rakusku objasnit principy financovania cestovného ruchu v tejto
spolkovej krajiny. Kapitola vysvetluje finanéné prepojenie jednotlivych regionalnych
subjektov cestovného ruchu v krajine, uvadza rozpocet vybratej organizacie destinacného
manazmentu a oboznamuje s personalnym zabezpecenim vybratych organizacii.

2. Co musime vediet

Podstatné pre vysvetlenie fungovania organizacii destinatného manaZmentu v spolkovej
krajine Niederosterreich je objasnenie podstaty organizaénej Struktury cestovného ruchu
v Rakusku a v spolkovej krajine Niederosterreich.

Struktura cestovného ruchu v Rakusku pozostdva ztroch Urovni — celodtatnej, krajinskej
aregionalnej, resp. miestnej. Miestna Uroven je zastupena destindciami, zdruzeniami
cestovného ruchu a turistickymi lokalitami (obr. 1).

Obr. 1: Struktura cestovného ruchu v Rakusku

Spolkové ministerstvo

Zaujmoveé spolky

celodtatne Spolkové podporné miesta

Statistika a vyskum

Osterreich Werbung

Urady dolnorakiskej krajinskej viady
krajinské Krajinské organizacie cestovného ruchu

Krajinské podporné miesta

regionél ne Destinacie

resp. miestne

Zdruzenia cestovného ruchu
Turistické lokality

Zdroj: Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Predndska na 1. workshope, Bratislava, 2012.
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Cestovny ruch je v kompetencii spolkovych krajin, ktoré su zodpovedné za rozvoj cestovného
ruchu a ktoré maju vlastné zdkony cestovného ruchu. Spolkovd krajina Niederésterreich sa
riadi Niederdsterreich Tourismusgesetz 2010 (Der Landtag von Niederdsterreich, 1. jul 2010).
Délezitym cielom zdkona o cestovhom ruchu je podpora arozvoj cestovného ruchu
v spolkovej krajine Niederdsterreich so zohladnenim vhodnosti pre cestovny ruch, ekologickej
unosnosti a ekonomickych predpokladov. Rdmcom pre konkrétne rozhodnutia a opatrenia
tvori platnd stratégia cestovného ruchu spolkovej krajiny Niederdsterreich.

Nositelmi cestovného ruchu v spolkovej krajine Niederésterreich su obce, regiondlni
a nadregiondlni nositelia. K regiondinym a nadregiondlnym nositelom podla zdkona, odsek 1
patria zvdzy cestovného ruchu (Tourismusverband), regiondlna destindcia cestovného ruchu
(regionale Tourismusdestination), krajinska organizdcia cestovného ruchu
(Landestourismusorganisation) a spolkovd krajina Niederésterreich. Obce su rozdelené do
tried (I-111).

Zvdz cestovného ruchu je zdruZenie obci nachddzajucich sa v geograficky uzatvorenom tzemi,
md prdavnu subjektivitu. Jeho ulohou je podpora regiondlnej destindcie cestovného ruchu
vzmysle platnej stratégie destindcie a spolkovej krajiny a zastupovanie zdujmov zviézu
cestovného ruchu v regiondlnej destindcii cestovného ruchu.

Ako priklad moZno uviest region cestovného ruchu Mostviertel, v ramci ktorého pdsobi 6
zvézov cestovného ruchu. Organizacnu Strukturu regionu so zakomponovanim tychto zvézov
uvddza nasledujuca schéma 2.

Obr. 2: Nacrt organizacnej Struktury regidonu cestovného ruchu Mostviertel

Organigramm Tourismusregion Mostviertel
1997

TR Mostviertel
950.000 prenocovani
7.5 Mil. rozpoéet
(kvdli Specialnym projektom tak vysoky)
1 konatel + 1 cely Gvazok

2 polovicny tvazok
aviak spolofne kancelarie s Otscherland
111 obci
TV Otscherland TV Mostarrichi TV Traisen-Gélsen NOZ Pielachtal Melker
Alpenvorland
420.000 prenoc, 160.000 200.000 110.000 40.000 30.000
2,2 Mil. rozpocet 20 1.0 09 08 0.8
spolotne kancelane 1 konatel + Y2 Ziadny konatel len  konatelf — mesisky  wykonny predseda, Ziadny konatel ,
S regionom lvizok Cestng funkcie kultimy radca v St. pomocng sily len £esiné funkcie
1 odbormy Palten
pracovnik Informaéna kanc v
St. Polten
zabezpelovala
operativne Ulohy
17 obci 36 obci 13 obci 23 obci 8 obci 14 obci
NO-EisenstraRe
skupina Leader

9,0 Mil cez Spec. projekty
1 konatel + 1 cely uvazok
1 20 hodin + 1 Minimal

Pozn.: TV — Tourismusverband — zvaz cestovného ruchu (ide o zdruZenie obci).
Zdroj: Purt, A.: Der Weg vom Tourismusverband zu Destination Management Company. Predndska na 2.
workshope projektu Destinatour 2013, Pezinok.
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Regiondlna destindcia cestovného ruchu je prdvnickou osobou sukromného prdva
a organizacno-prdvne uplatriuje zdkon spolocnosti s rucenim obmedzenym (GmbH — Gesetz).
V regiondlnej destindcii cestovného ruchu su spojené obce nachddzajice sa v geograficky
uzatvorenom uzemi alebo su tieto obce zastupené zvidzom cestovného ruchu, dalej
ekonomické subjekty cestovného ruchu a organizdcie cestovného ruchu na urovni spolkovej
krajiny. Ich ulohou a zodpovednostou je podla zdkona o cestovnom ruchu regiondlne
viacrocné pldnovanie a realizacia marketingovej agendy cestovného ruch (vyvoj produktu,
ponuka produktu a distribucia) v zmysle platnej stratégie destindcia a spolkovej krajiny.
Podla Bauer, S. je ulohou destindcii vyvoj produktu, obhospoddrenie vlastnych strategickych
obchodnych oblasti, regiondlny marketing, informacné sluzby klientom, Ciastocne predaj
(incoming).

Krajinskou organizdciou cestovného ruchu je Niederdsterreich—Werbung, spolocnost
s rucenim obmedzenym. Jej ulohou a zodpovednostou (podla zdkona)je celkové strategické
riadenie, pldnovanie a realizdcia marketingovej agendy na urovni spolkovej krajiny (ponuka
a distribucia, najmd na zahranicnych trhoch) ako aj zabezpecenie ponuky sluZieb cestovného
ruchu v zmysle platnej stratégie destindcie a spolkovej krajiny. Niederdsterreich—Werbung
md centrdlne kompetencie v marketingu, je oficidlnou organizdciou cestovného ruchu
a marketingu v spolkovej krajine Niederdsterreich, ddva podnety na rozvoj a inovdcie, aktivne
buduje systém cestovného ruchu v spolkovej krajine Niederdsterreich. Organizdcia pésobi od
roku 1995 a je oficidlnou organizdciou na podporu cestovného ruchu v Dolnom Rakusku. Md
zhruba 40 zamestnancov. V oblasti destinacného manaZmentu koordinuje zdujmy destindcii,
manaZuje spoluucasti/podiely. Na Niederdsterreich-Werbung md 95% podiel spolkovad
krajina Niederésterreich a 5% podiel mdé Hospoddrska komora Dolného Rakuska.?”

Spolkova krajina definuje za suhlasu inych nositelov cestovného ruchu stratégiu politiky
cestovného ruchu vspolkovej krajine Niederosterreich, riadi a kontroluje realizaciu
stanovenych cielov a opatreni. Spolkova krajina riadi cely systém cestovného ruchu
v Niederdsterreich.

Vramci spolkovej krajiny Niederdsterreich p6sobi 6 destinacii (obr. 3) — destinacia
Waldviertel GmbH, destindcia Donau Niederdsterreich Tourismus GmbH, destinacia
Wienerwald Tourismus, GmbH, destindcia Mostviertel Tourismus, GmbH, Weinviertel
Tourismus GmbH, Wiener Alpen in Niederdsterreich Tourismus GmbH.

37 Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Prednaska na 1. workshope, Bratislava, 2012
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Obr. 3: Destinacie v spolkovej krajine Niederdsterreich

TSCHECHIEN

w

Ceska
republika
Oberdsterreich

Horné Rakusko
WALDVIERTEL

WEINVIERTEL

Slovensko
SLOWAKEI

MOSTVIERITEL WIENERWALD

WIENER ALPEN
IN WIBDEROSTERREICN Burgenland

Steiermark

étajersko
Zdroj: Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Predndska na 1. workshope, Bratislava, 2012.

Vsetky destindcie p6sobia ako spoloc¢nosti s ru¢enim obmedzenym. Vlastnicka Struktura je
rozdielna, jednotlivé subjekty maju rozdielne podiely na destindcii. Celkove vSak mozno
povedat, Ze zhruba tretinovy podiel patri Niederdsterreich, tretina zvdzom cestovného ruchu
a tretina ekonomickym subjektom (graf 1).

Graf 1: Spolocnici destinacii v spolkovej krajine Niederdsterreich

1/3 Niederdsterreich Werbung

1/3 zvazy cestovného ruchu

1/3
hospodarstvo/prevadzky

Zdroj: Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Predndska na 1. workshope, Bratislava, 2012.

Ako bolo uZz uvedené, destindcia cestovného ruchu predstavuje zvazok individudlnych obci
alebo ich zvazov (zvazy cestovného ruchu), zdruzenia ekonomickych subjektov a zvaz
Dovolenka na rolnickom dvore(pricom na urovni spolkovej krajiny posobi krajinsky zvaz —
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Landesverband  fir  Urlaubaufdem  Bauernhofund  Privatzimmervermietung in
Niederosterreich).

Obr. 4: Organizacia cestovného ruchu v spolkovej krajine Niederosterreich
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Zdroj: Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Prednaska na 1. workshope, Bratislava, 2012.

Na destindcii Waldviertel md 34% podiel Niederdsterreich—-Werbung, 33% podiel zvizy
cestovného ruchu, 29% podiel zdruZenia ekonomickych subjektov a 4% Dovolenka na
rolnickom dvore. Podiely v ramci inych destindcii zndzorfiuje schéma 1.

Obr. 5: Vlastnicka struktura destinacii cestovného ruchu v spolkovej krajine
Niederosterreich
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Destination Donau Niederosterreich Wienerwald
Waldviertel GmbH Tourismus Gmb To us GmbH
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Zdroj: Bauer, S.: Cestovny ruch v Dolnom Rakusku. Predndska na 1. workshope, Bratislava, 2012.
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3. Ako d’alej...

3.1. Podstata systému financovania cestovného ruchu v Dolnom
Rakusku

Nasledujuci kruhovy graf zndazorniuje zdkladné zdroje financovania cestovného ruchu
v spolkovej krajine Niederdsterreich.

Graf 2: Financovanie cestovného ruchu v spolkovej krajine Niederésterreich

1/3
podpory

2/3
Kraj Dolné Rakdisko a vynosy

Zdroj: Bauer, S. prednaska na 1. workshope projektu Destinatour, Bratislava, 2012

Urcity systém financovania naznacuje schéma 1 Vlastnicka Struktura destinacii cestovného
ruchu v spolkovej krajine Niederosterreich (predchadzajuca Cast kapitoly), ktord zachytava
prepojenie medzi subjektmi cestovného ruchu na uUrovni spolkovej krajiny a regiondlnej

drovni.

V ramci spolkovej krajiny Niederdsterreich, mozZno uviest dva modely financovania

destindcii*®:

a) priklad mesta Baden
,Do marketingu mesta Baden je investovanych vela verejnych zdrojov, ale investicie su
vyssie ako su prijmy, konkrétne dan z prenocovania a iné dane plyniuce mestu a mesto
vyddva sumu, moZno 650 tis. € rocne vrdtane persondlnych ndkladov, ktoré idu do
riaditelstva pre cestovny ruch v meste. Okrem toho existuju partnerstvd a podniky, ktoré
takisto vkladaju prostriedky do marketingu, potom je to hnutie Charming Baden, ktoré
zozbiera 130 tis. € rocne, ktoré tecu do projektu, pricom 70 % su to privdtne zdroje,
ostatné verejné zdroje.

b) priklad Wienerwald
,Tu ide o inu organizacnu formu, spolocnost s rucenim obmedzenym, na ktorej sa podiela
50 % hospoddrstvo cestovného ruchu, 25 % Dolné Rakusko a 25 % spolocenstvo obci.

*® ManaZment turizmu mesta Baden ako silny spajajuci prvok destinacie, obci, podnikov a hosti“ — Klaus Lorenz,
riaditel obchodnej skupiny cestovného ruchu , Geschaftsgruppe Tourismus” Baden bei Wien, prednaska — 5.
workshop projektu Destinatour, oktéber 2012.
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Podstata systému financovania cestovného ruchu v spolkovej krajine Niederdsterreich
vyplyva z Niederosterreich Tourismusgesetz 2010 (Der Landtag von Niederésterreich, 1. jul
2010). Tento zdkon stanovuje roz¢lenenie obci do tried podla jasnych ukazovatelov vyznamu
cestovného ruchu, upravuje podmienky podpory z prostriedkov spolkovej krajiny, stanovuje
povinné odvody vo forme dane z prenocovania (Nachtigungstax) a prispevkov subjektov
cestovného ruchu (Interessentenbeitrage), pricom subjekty cestovného ruchu rozdeluje na
tieto ucely na styroch odvodovych skupin.

Podla zakona o cestovhom ruchu v spolkovej krajine Niederdsterreich st obce rozdelené
do troch tried I-lll na zaklade nariadenia krajinskej vlady podla ich vyznamu v cestovhom
ruchu. Obec je povinnd pritom zohladnit viaceré institicie — Hospodarsku komoru Dolného
Rakuska, Komoru pre pracovnikov a zamestnancov (die Kammer fiir Arbeiterund Angestellte
flir Niederosterreich), Krajinska polnohospodarska komora (die Niederdsterreiche Landes-
Landwirtschaftskammer), zdujmové zvazy obci, regiondlne destinacie cestovného ruchu,
krajinsku organizaciu cestovného ruchu.

Vyznam obce v cestovnom ruchu sa stanovuje kazdych 5 rokov na zaklade nasledujucich
ukazovatelov:

a) Pocet prenocovani
Ide o 5-ro€nu priemernd hodnotu poctu prenocovani v obci
b) lintenzita prenocovani
Ide o ukazovatel poctu prenocovani pripadajuci na jedného obyvatela obce
c) Specificky obrat cestovného ruchu
Ide o podiel celkového dani podliehajuceho obratu vsetkych ubytovacich
a stravovacich zariadeni v obci v prepocte na 1 obyvatela.

Ukazovatele obce sa porovnavaju sinymi obcami v spolkovej krajine Niederdsterreich.
Medidnom sa rozumie takda hodnota, ktorda nie je dosiahnutd polovicou obci a ktord je
polovicou obci prekroéena.

Ukazovatele zarad'ovania obci do tried:
Obce zaradené do triedy | musia splnit najmenej dve nasledujuce hodnoty:

- pocet prenocovani — dvojndsobok medidnu,
- intenzitu prenocovani — dvojndsobok medidnu,
- Specificky obrat cestovného ruchu — median.

Obce v skupine Il musia splnit najmenej dve z nasledujucich hodnét:

- pocet prenocovani — 50 % medidnu,
- intenzitu prenocovani — 50 % medidnu,
- Specificky obrat cestovného ruchu — 50 % medidnu.
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Obce v triede Ill su tie, ktoré nedosahuju ani minimdlne hodnoty uvedené vyssie.

Obec je mozno aj preklasifikovat do vyssej alebo niZsej triedy na zdklade Ziadosti
(rozhodnutie obecného zastupitelstva) v pripade, ak sa dosiahnuté vykony, na zdklade
ktorych sa obce do tried zaraduju, zmenia. Na zdklade Ziadosti (rozhodnutie obecného
zastupitelstva) méZe byt obec zaradend do vyssej triedy |alebo Il aj nezdvisle od
dosahovanych vykonov, na zdklade ktorych sa obce zaraduju do tried. Ide o pripady:

- ak obec pldnuje zlepsenie ponuky a tym ocakdva podstatné zlepSenie ekonomickych
vykonov cestovného ruchu pre obec alebo

- ak md ponuka cestovného ruchu v obci regiondlny potencial alebo

- ak plni vyletny cestovny ruch v obci vyznamnu ulohu a

- obec sa podiela priamo alebo nepriamo na regiondlnej destindcii cestovného ruchu.

Podpora cestovného ruchu na zdklade zakona o cestovnom ruchu v spolkovej krajine
Niederosterreich pozostava z:

- podpory obci,

- podpory afinancovania regionalnych destindcii cestovného ruchu a krajinskej
organizacie cestovného ruchu,

- podpory inych subjektov.

Obec méze ziskat podporné zdroje zo spolkovej krajiny Niederosterreich, ak:

- jej zamer rozvoja cestovného ruchu nemozZno uskutocnit bez financnej pomoci
spolkovej krajiny,

- obec spliia podmienky zaradenia do triedy lalebo Il apodala Ziadost na
zodpovedajuce zatriedenie,

- obec vyberd odvody za prenocovanie av pripade povinnosti vybera aj prispevky
subjektov cestovného ruchu (Interessentenbeitrage), pozn.: vid dalej,

- ak obec informuje obyvatelov obce najmenej raz ro¢ne v pisomnej forme o vyuzZiti
ziskanych prostriedkov cestovného ruchu,

- obec si vykonava povinnosti spolup6sobenia v oblasti prihlasovania k pobytu podla
zakona o prihlasovani pobytu ako aj povinnosti ziskavania a poskytovania udajov
podla nariadenia Tourismus—Statistik podla rakidskeho zdkona o Statistike,

- obec sa zucastfuje priamo alebo nepriamo na regionalnej destinacii cestovného
ruchu.

Spolkova krajina mézZe poskytnut podporné prostriedky regionalnej destinacie cestovného
ruchu a krajinskej organizacie cestovného ruchu na také aktivity, ktoré mézu predstavovat
prinos v osobitnej miere k realizacii platnej krajinskej stratégie cestovného ruchu v spolkovej
krajine Niederosterreich. Spolkova krajina poskytuje prostriedky krajinskej organizacii
cestovného ruchu a prostriedky pre regionalne organizacie cestovného ruchu plynu cez
krajinsku organizaciu cestovného ruchu.
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3.2. Odvody cestovného ruchu

V spolkovej krajine Niederdsterreich su vyberané dva druhy odvodov — dan z prenocovania
(Nachtigungstax) a prispevky subjektov cestovného ruchu (Interessentenbeitrage).

Dani  z prenocovania(Ndchtigungstax) je krajinsky odvod, vyberanie tohto odvodu
zabezpecuju obce v ramci prenesenej zodpovednosti. 35 % prijmov z tohto odvodu zostdva
obci, 65 % vynosu ide spolkovej krajine Niederdsterreich.

Vynos z odvodu musi obec vyuZit na rozvoj a podporu cestovného ruchu v spolkovej krajine
aregiéne. Raz rocne musi informovat pisomnou formou o vyuZiti tychto prostriedkov
a takisto podla poziadavky musi informovat aj zvdz cestovného ruchu aregionainu
organizaciu cestovného ruchu.

Povinnost odvodu maju vsetky osoby, ktoré prenocuji na zemi obce spolkovej krajiny
Niederosterreich v ubytovacich zariadeniach. Oslobodenie od odvodu ustanovuje zdkona
v bode 5§12 odseku 3. VySka odvodu na osobu a noc znazoriuje tabulka 1.

Tab. 1: Vyska dane za prenocovanie na osobu a den

trieda | — kupelné strediska 2,20 €
trieda | 1,50 €
trieda Il — kupelné strediska 1,30 €
trieda Il 1,00 €
trieda Il 0,50 €

Zdroj: Niederosterreich Tourismusgesetz 2010 (Der Landtag von Niederdsterreich, 1. jul 2010)

Vlada spolkovej krajiny moze na zaklade Ziadosti obce (rozhodnutie obecného zastupitelstva)
nariadenim zvysit odvod na Uzemi obce, ak su naklady zabezpecenia Uloh rozvoja cestovného
ruchu na tomto uzemi vyssie ako priemerné naklady predchadzajiucich 5 rokov a obec sa
priamo alebo nepriamo podiela na regionalnej organizacii cestovného ruchu. Pri
viacnasobnom prechodnom pobyte tej istej osoby pocas jedného roka vtom istom
ubytovacom zariadeni alebo tom istom kempingu mdbZe poskytovatel ubytovania
(prevadzkovatel) taxe vypocitat aodviest v pausdlnej forme, pricom sa vychddza z2-
mesacného pobytu v roku. Obec zodpovedad za poriadny vyber odvodu. Na tieto uUcely vedie
zaznamy o odvode z kazdého jedného poskytovatela ubytovania. Ubytovacie zariadenie ma
povinnost viest zaznamy, ktoré umozZnia ¢o mozno najjednoduchsie, nakladovo efektivne
a plnohodnotné vyberanie odvodov. Takisto vlada spolkovej krajiny ma pravo kontrolovat
ubytovacie zariadenia v riadnom a plnohodnotnom vyberana taxe a spolupdsobenie obci.

Prispevok subjektov cestovného ruchu (Interessentenbeitrag) je krajinsky odvod, vyberanie
tohto odvodu zabezpeluju obce v ramci prenesenej zodpovednosti. 95 % prijmov zostdvaju
obci, 5 % vynosu ide spolkovej krajine Niederdsterreich.
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Vynos z odvodu musi obec vyuZit na rozvoj a podporu cestovného ruchu v spolkovej krajine
aregiéne. Raz rocne musi informovat pisomnou formou o vyuZiti tychto prostriedkov
a takisto podla poziadavky musi informovat aj zvdz cestovného ruchu aregionalnu
organizaciu cestovného ruchu.

Subjekty cestovného ruchu (Tourismusinteressenten) a teda subjekty povinné prispievat su
vietky osoby, pravnické osoby, osobné spolo¢nosti podnikového prava, kapitalové
spolocnosti, spolo¢nosti obcianskeho prava a zdruzenia os6b, ktoré:

a) vykonavaju samostatne jednu alebo viacej aktivit v spolkovej krajine, ktorymi
vyuZivaju priamo alebo nepriamo cestovny ruch aktoré su uvedené v odvodovej
skupine podla § 13, ods. 6, pismeno b), takisto tie, ktoré

b) maju sidlo v obci I-lll triedy na ucely podnikatelskej ¢innosti alebo prendjmu.

V obci lll triedy su povinné odvody len za tie ¢innosti, ktoré patria do odvodovej skupiny
A aB.

Odvod subjektov cestovného ruchu sa tyka kaZdej obce, na Uzemi ktorej ma sidlo subjekt
v cestovnom ruchu. Ak je subjekt v cestovhom ruchu odvodovo povinny vo viacerych
obciach, odvod sa vypocita aj odvedie pre kazdu obec osobitne. V pripade, Ze sa neda urcit
obrat jednotlivych obci alebo je toto urcenie ndrocné, zadkon udava postup rozdelenia
odvodu.

Na vypocet odvodu su rozdelené cinnosti subjektov v cestovnom ruchu do odvodovych
skupin Aaz D. Zoznam a zaclenenie jednotlivych cinnosti do odvodovych skupin sa
uskuto€nuje prostrednictvom nariadenia, pricom sa zohladfiuje priamy alebo nepriamy
uzitok jednotlivych Ccinnosti z cestovného ruchu. Rozhodujiuce pritom su skulsenosti
z ekonomiky cestovného ruchu pri zohladneni Struktury obratu typickej pre cestovny ruch.

Odvod sa vypocitava zroc€ného zdanitelného obratu dosiahnutého v druhom
predchadzajucom roku, resp. je moznost ako zaklad zobrat hospodarsky rok. Zakon pozna
a uvadza aj vynimky.

V pripade, Ze bol dosiahnuty obrat do 150 tis. eur, odvody sa nevyberajd, o tuto sumu
znizuje zaklad, z ktorého sa odvod vypocitava. Odvod, ktory je pod 10 € sa nevyberd. Odvody
sa vyberaju najviac zo sumy 1 000 000 eur, ide o hornu hranicu odvodového zakladu.

Tab. 2: Odvodové sadzby prispevku

obec triedy | obec triedy Il obec triedy Il
odvodovd skupina A 2,30 % 1,90 % 1,50 %
odvodovd skupina B 1,90 % 1,50 % 1,10 %
odvodovd skupina C 1,50 % 1,10 % 0,00 %
odvodovd skupina D 1,10 % 0,70 % 0,00 %

Zdroj: Niederosterreich Tourismusgesetz 2010 (Der Landtag von Niederdsterreich, 1. jul 2010)
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Zakon presne urcuje pravidld pri ukonceni cCinnosti azmene sidla. Uvadza aj osobitné
pripady, napriklad pri cestovnych kancelariach sa pocita ako ro¢ny obrat suma prijmov minus
suma vstupy vratane dane z prijmu, a dalSie osobitné pripady tykajlce sa sprostredkovatelov
reklamy, poistovni, pefiaznych institdcii, posty, stavebnych sporitelni.

Pri ubytovani na sukromi je obnos vypocitavany z rocného obratu. Ro¢ny obrat predstavuje
sumu prijatu za ubytovanie a stravovanie (cena za noc a stravu bez dane z prijmu). Platia
pritom nasledujice percentualne sadzby (tab. 3).

Tab. 3: Odvodové sadzby zaujmového odvodu pri ubytovani v sukromi

trieda | — kupelné strediskad 3 %, najviac 500 €
trieda | 3 %, najviac 330 €
trieda Il — kipelné strediska 1 %, najviac 170 €
trieda Il 1%, najviac 110 €
trieda Il 1 %, najviac 60 €

Zdroj: Niederosterreich Tourismusgesetz 2010 (Der Landtag von Niederdsterreich, 1. jul 2010)

Vlada spolkovej krajiny moze na zaklade Ziadosti obce (rozhodnutie obecného zastupitelstva)
nariadenim zvysit zaujmové prispevky na Uzemi obce aZ dvojnasobne oproti uvedenym
sadzbam v odévodnenych pripadoch, ktoré zakon Specifikuje.

Kazdy odvodovo povinny odovzdé obci odvodové priznanie na prislusnom formulari. Urady,
ktoré su prislusné v oblasti zdafovania prijmu, poskytuju informdacie o zdujemcoch
v cestovnom ruchu prislusSnému uradu, ktoré sa tykaju stanovenia zaujmového odvodu, a to
prislusnom finanénom Urade, pod ktory spadd dan z prijmu daného subjektu, danové dislo,
meno a adresa podniku, povolanie, detaily tykajdce sa ro¢ného obratu. Prislusny urad je
zmocneny na Ucely stanovenia odvodu dostat zoznam odvodovo povinnych, ako aj zoznam
novych subjektov a zoznam subjektov, ktori ukoncili svoju ¢innost.

4. MoZné problémy a bariéry

Vyska rozpoctu, s akou pracuju destindcie cestovného ruchu v Bratislavskom kraji
a spolkovej krajine Niederosterreich

Zakladnym problémom sa javi vyznamny rozdiel vo vyske finanénych prostriedkov, ktoré ma
destinacia cestovného ruchu k dispozicii pre rozvoj aktivit v Slovenskej republike a v Rakusku.
Realny pohlad na podstatne vhodnejSie podmienky tvorby rozpoctu v spolkovej krajine
Niederosterreich ukazuje konkrétne finan¢né zabezpecenie rozpoctu destinacie Mostviertel
vroku 2012. Destindcia Mostviertel Tourismus GmbH napriklad pracovala v roku 2012
s rozpoc¢tom 4,5 mil. eur, pritom na marketing investovala zhruba 80 % rozpoctu. Detailnejsi
rozpocet, jeho prijmovu a vydavkovu ¢ast znazornuje tabulka 4.

111



Tab. 4: Struktura rozpoctu destinacie Mostviertel, r. 2012

Celkovy rozpocet 4, 5mil. €
Vydavkovad éast rozpoétu

celkové persondlne a sprdavne ndklady 19,38 %
persondlne ndklady 15%
sprdvne ndklady 4%
marketingové opatrenia spolu 11, 53 % (zhruba 519 tis. €)
reklamné prostriedky 2,4%
veltrhy 0, 42 %
reklamné opatrenia 2,70 %
internet 1,11%
prdca s tlacou 0, 44 %
podujatia 2,47 %
predajné aktivity 1,73%
mailing 0,26%
Obrat Incoming 8,88%
Vyvoj ponuky, ostatné

Externé sluzby 0,31%
Vyskum trhu 0,20 %
Vyvoj ponuky 2,22 %
Pldnovanie, koncepcie ?
Uéast na projektoch 4,89 %
Suma ostatné 9,19%
SPoOLU 48,99 %
Podporné projekty vratane marketingu, spolu 43,35 %
Leader Bergabenteuer 320 tis. €
Leader Moststrasse 424 tis. €
Leader Pielachtal 150 tis. €
Leader Eisenstrasse 209 tis. €
ETZ Mobilitit 109 tis. €
Leader 900 Jahre Stiftherzogenburg 430 tis. €
NP Otscher 150 tis. €
Melker Alpenvorland 70 tis. €
VIASACRA — Traisental-Radweg 90 tis. €
Podporné projekty mimo marketingu, spolu 7,46 %
Leader Dunkelsteinerwald 85 tis. €
Leader Elsbeere 120 tis. €
Panorama Hohenweg 110tis. €
Traisental-Radweg 30 tis. €
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Pokracovanie Tab. 4

Prijmovad éast rozpoétu

Ucastnicke podiely

25,5 % (1, 15 mil. €)

Moststrasse

KP Eisenstrasse — Ol

MAV

Pielachtal

NOZ

Traisen-Gdélsental

Ucast Spolkovd krajina

19, 4 % (873, 5 tis. €)

Subvencie spolkovd krajina + Stat

2,44 % (110 tis. €)

Subvencie Spolkovd krajina NO

1, 55 % (70 tis. €)

Ostatné subvencie 0,89%
Refunddcia persondlnych ndkladov 4,91%
kooperdcie 4,05 %
Prijmy z reklamnych prostriedkov 0,89 %
Obrat Incoming 10,22 %
Wilde Wunder 0,78%
Iné prijmy 0,21%
Suma ziskanych prijmov 21,05 %

Celkové prijmy 48, 99 % (2, 2 mil. €)
Podporné projekty Leader/ETZ marketing

Leader Bergabenteuer 320 tis. €
Leader Moststrasse 424 tis.
Leader Pielachtal 150 tis.
Leader Eisenstrasse 209 tis.
ETZ Mobilitit 109 tis.
Leader 900 Jahre Stiftherzogenburg 430 tis.
NP Otscher 150 tis.
Melker Alpenvorland 70 tis.
VIASACRA — Traisental-Radweg 90 tis.
Suma - podporované projekty marketing 43, 35 % (1, 95 mil. €)
Suma marketing 4,16 mil. €
Podporené projekty Leader Tourismusregion Mostviertel

Leader Dunkelsteinerwald 85 tis. €
Leader Elsbeere 120 tis. €
Panorama Hohenweg 110 tis. €
Traisental-Radweg 30 tis. €

Suma podporenych projektov Tourismusregion Mostviertel

7, 66 % (345 tis. €)

Zdroj: Purt, A.: Der Weg vom Tourismusverband zu Destination Management Company. Predndska na

2. workshope projektu Destinatour 2013, Pezinok.
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5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Akym sposobom podporuje spolkova krajina Niederdsterreich
cestovny ruch na svojom uzemi?

Spolkova krajina Niederésterreich ma na ucely podpory cestovného ruchu vytvoreny Fond pre
hospodadrstvo a cestovny ruch (Wirtschafts- und Tourismusfond).

Tento fond v spolkovej krajine Niederésterreich spravuje vidda spolkovej krajiny. Fond cerpad
prostriedky z prispevkov, prip. péZic¢iek/uverov spolkovej krajiny, od stdtu, od inych verejno-
prdvnych subjektov, uroky z vkladov, troky z uverov, cudzie zdroje s podmienkou suhlasu NO
spolkovej viddy, iné prijmy.*

Medzi spésoby podpory z fondu patria pozi¢ky, Uvery, prispevky, poskytovanie bezlroénych
podnikoch ako aj na inych zariadeniach, ktoré plnia Ulohy zaujmu spolkovej krajiny.
Cielovymi skupinami podpory su okrem iného aj podniky cestovného ruchu a volného ¢asu
a inych zariadeni, ktoré realizuju opatrenia na posilnenie cestovného ruchu a volného ¢asu.

Podporené su len tie projekty, ktoré suhlasia s cielmi Koncepcie rozvoja spolkovej krajiny
(Landesentwicklunskonzept) a prispievaju k naplneniu vseobecnych alebo definovanych
Specidlnych cielov a zodpovedaju hospoddrskej politike a politike cestovného ruchu spolkovej
krajiny.

Tazisko je kladené na zakladanie podnikov aich umiestnenie, rozvoj podnikov, zlep3enie
Struktur, vyskum, rozvoj ainovacie, internacionaliziciu, kooperaciu a kvalifikaciu, miestne
zakladné zdsobovanie. Podporovanym Uzemim je celé uzemie spolkovej krajiny. Maximalne
povolend intenzita podpory zavisi od zdsad Eurépskej komisie, podobne ako aj pri de minimis
pomoci.40

5.2. AKko je organizacne zabezpecena podpora cestovného ruchu zo
strany spolkovej krajiny?
Podpora je realizovand prostrednictvom agentury Ecoplus.

Ecoplus je hospoddrskou agenturou spolkovej krajiny Niederdsterreich otvorenou pre
ekonomické subjekty. Realizuje poradenstvo a pomdha subjektom pri lokalizdcii, rozsirovani

39 podla Wirtschafts- und Tourismusfondsgesetz Niederdsterreich. Dostupné na

http://www.noe.gv.at/Wirtschaft-Arbeit/Wirtschaft-Tourismus
Technologie/Foerderungen/allgemeine bestimmungen.html

*® Allgemeine Richtlinien des Niederdsterreichischen Wirtschafts- und Tourismusfonds. Dostupné na:
http://www.noe.gv.at/Wirtschaft-Arbeit/Wirtschaft-Tourismus
Technologie/Foerderungen/allgemeine bestimmungen.html
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podnikania, vykondva poradenstvo pri regiondlnych podpordch, je sucinng pri
internacionalizdcii podnikov, nadpodnikovej kooperdcii a tvorbe odvetvovych sieti, vytvdra
lahsi pristup ku vzdeldvaniu, vyskumu a vyvoju. Ecoplus prepdja hospoddrstvo a politiku,
vzdeldvanie avyskum, podniky asprdvu, investorov  a inicidtorov  regiondlnych
a medzindrodnych projektov. Tdto agentura md Strukturu sukromno-hospoddrsku, tym
garantuje nutnu rychlost a flexibilitu vo svojej ¢innosti. Md uz 50-roc¢né skusenosti.

Ecoplus poskytuje sluzby v nasledujucich oblastiach:

e regiondlne podpory,
e servis pre investorov a priemyselné parky,

technoldgie& vyskum,

Cluster Niederdsterreich,

internacionalizdcia.

Ecoplus napomdha partnerom s projektmi od poradenstva cez podporné zdroje aZ po
konfinancovanie prostriedkami Eurdpskej Unie. Projekty musia mat znaky trvalej
udrZatelnosti, musia byt inovativne, zakomponované do regionu, vyuZivat regiondlne zdroje
a tym vytvorit a zabezpecit tvorbu hodnoty a pracovnych miest v regione.

Regiondlny podporny program Ecoplus méze zahrnut do financnej podpory aj prostriedky

beZiacich programov $trukturdinych fondov EU - ,Regiondina konkurencieschopnost
a “Vidiecky rozvoj“(LE/LEADER 2007-2013).

Podpora ecoplus v &islach:

rozpocet € 29 mil. rocne, regiondlne podporné zdroje spolkovej krajiny,

- EU - prostriedky na kofinancovanie v rokoch 2007-2013 predstavuju € 47 mil.,

- v obdobi 1987 — koniec jula 2013 vyvolalo 2 371 projektov investicie zhruba € 2 564
mil. a boli odsuhlasené € 1041 mil. regiondinych podpornych zdrojov a EU-
kofinancnych zdrojov. Ztoho bolo vroku 2012 podporenych 106 projektov
s investiciami € 71,2 mil. s podpornymi zdrojmi (spolkovd krajina a EU)€ 44,9 mil.,

- od roku 1995 Ecoplus spolufinancoval 914 poradenskych projektov,

- koncom juna 2013 boli vyplatené podporné zdroje vo vyske € 132,8 mil.,

- vr. 2011 bola viddou spolkovej krajiny regiondina podpora prediZend na roky 2014 —

2020, nadalej bude rocne kdispozicii zhruba 29 mil. podpornych financnych

prostriedkov. Spolu s ocakdvanym objemom podpory z EU je regiénom Dolného

Rakuska k dispozicii dalsich 250 mil. eur.
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Regiondlna podpora Ecoplus sa vztahuje na tri oblasti:

- Impulzné projekty
Ecoplus iniciuje, podporuje a robi poradenstvo podla moznosti aj pri vyuziti prostriedkov
EU regiondine projekty, ktoré mézu byt impulzmi rozvoja region, pri¢om vyznamnu ulohu
zohrdva regiondlne presietovanie medzi veducim podnikom a regionom.

- Impulzné témy
Su vypracované taZiskové témy regiondlneho rozvoja, ecoplus realizuje motivacné aktivity
v tejto oblasti a podporuje konkrétne investicné projekty (cykloturizmus, prirodné parky
a trhy).

- Region
Aby bolo mozZné rozvijat region cielene, Ecoplus spolu so strategickymi regiondlnymi
subjektmi a partnerskymi inStituciami vypracovdva strategicku rozvojovu koncepciu
a realizuje ju ( napr. Masterplan Wachau, realizdcia LEADER programul).

V ramci Regiondlnej konkurencieschopnosti 2007-2013 (Eurdpsky fond regionalneho rozvoja)
Ecoplus pokryva nasledujuce oblasti:

Hospoddrska a technologickd infrastruktura, Cluster & Siete, Technopole, Impulzné projekty
cestovného ruchu, Povodriovd ochrana

Rozvoj cestovného ruchu je vramci regionalnej podpory vyznamnou oblastou. Prikladmi
konkrétnych podpornych projektov z oblasti cestovného ruchu a suvisiacich oblasti su:

zvySenie atraktivnosti siete cyklotrds, vystavba vysokokvalitnej siete cyklotrds, zvySenie
atraktivnosti ponuky zimnych Sportov, zvysenie atraktivnosti vyletnych miest, golfové
projekty, zariadenia cestovného ruchu v ndrodnych parkoch a prirodnych parkoch, zdaZitkové
zariadenia cestovného ruchu a kultury, iné.

5.3. AKké je personalne zabezpecenie organizacii destinacného
manazmentu v spolkovej krajine Niederosterreich?

Ako priklad mozno uviest destindciu Wienerwald Tourismus GmbH, ktorej persondine
obsadenie pozostdva z:

1 pracovnik — vnutorny marketing, manazér dat &rezervacny systém TOMAS

1 pracovnik — vyvoj produktov vino a kulindrstvo, kontaktnd osoba pre tematicky region
Wienerwald

1 pracovnik — marketing, produkcia propagacnych materidlov

1 pracovnik — web, socidlne médid

1 pracovnik — Office manaZment, uctovnictvo

1 pracovnik — vedenie, médid, strategicky marketing
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Organizdcia destinacného manaZmentu Mostviertel Tourismus GmbH ma spolu 15
zamestnancov, z toho:

1 konatel

1 uctovnik

3 pracovnici na informdcidch a rezervdcidch (2 + 1 na Ciastocny uvézok)

8 pracovnikov (4 +4 na Ciastocny uvdzok) v marketingu a manaZmente projektov

1 pracovnik — prirodny park Otscher Torméduer

1 pracovnik s Ciastocnym uvézkom — Dovolenka na rolnickom dvore — manaZment
projektu

pricom z toho 6 pracovnikov sa stard podla potreby o manaZment zvézov (zviz obci
a zdruZenia podnikov).
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7. Prilohy

Celkovo dosiahlo Niederosterreich Werbung GmbH v roku 2012 vykon v hodnote 12 249 tis.
€. Projekty Niederosterreich Werbung GmbH predstavovali za rok 2012 vynosy vo vyske
3696 tis. € Vynosy zkooperacnych aktivit so strategickymi obchodnymi partnermi
predstavovali z oblasti hospodarstvo a cestovny ruch dosiahli vysku 3 229 tis. €.

Vlastné vynosy Niederdsterreich Werbung GmbH predstavuju zhruba 31 % celového
rozpoctu. Nasledujuca tabulka uvadza nakladové druhy za rok 2012.

Tab. 5: Nakladova Struktura Niederdsterreich Werbung GmbH v rozpocte za rok 2012

Nakladové druhy Suma v € v roku 2012
Naklady na skladovanie a zasielanie 288 tis.
Produkcia 832 tis.
Reklama 5 453 tis.
Podpora predaja 252 tis.
PR 2 044 tis.
Personalne naklady 2 336 tis.
Poradenstvo 78 tis.
Iné naklady 1 070 tis.
Spolu 12 355 tis.

Zdroj: www.niederosterreich.at

Naklady na skladovanie, produkciu, reklamu a PR predstavuju zhruba 70 % celkovych
nakladov a tieto aktivity su z tohto hladiska kli¢ovymi ulohami Niederdsterreich Werbung.

Personalne naklady prestavuju zhruba 19 %, pricom zahfnaju aj naklady na dalSie
vzdeldvanie pracovnikov spolocnosti. Niederdsterreich Werbung zamestndvala v roku 2012
35 pracovnikov (prepocitany evidencény stav) vratane externych pracovnikov pracujucich pre
jednotlivé integrované projekty a programy.

Organizacénu Strukturu Niederdsterreich Werbung naznacuje nasledujica schéma.
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Obr. 6: Organizacna struktura Niederosterreich Werbung GmbH

Assistenz
Teresa Kad

Geschifusfuhrung
Prof. Christoph Madl Mas

Destina tlorsmanagement

Mag. Stefan Baver

Touristische Geschaftsfeldar
Leitung: Hermine Buchegzer

Urlaubs- & Ausflugstourismus

Teamleitung: Hermine Bucheoger

Dr. Sybvia Glettsmann

Mag. (FH Manusla Hasenausr

Carinia Plank, M.A,

Yerana Wagensonner

Wirtshauskultur: Mag, Horst Berger
Fatrizia Leitgeb
‘Verena Weiser (Verein
Wirtshauskultur

Gasundhaltstounsmus
Gabnele Jenisch

Wirtschaftstourismus
Maria Luise Frivch
Isabelia Tastel

Cruppent eisen
Michaeia Zeiler

HMarketing Services
Leitung: Or. Francesca Culdett

E-Tourismus
Tearnlsitung: Mag. (FH) Rorman Zéchlingsr
Manuela Ktinig

Markt- & Produkikemmunikation
Tearnleitung: Dr. Francesca Guidetti

Edith Mader

Sanja Pest|

Ulrike Winkler

Gudnn Aigner, BA.- D, €Z

Barbara Igar-Beraczki (ecoplusi - HU, CH

Medienzgentul
Teamleitung: Andreas Hochreiter
Sabine Faderle

Untemehmaenskommuniioation
Teamleitung: Anna Sriiger
Presse: Marian Hiller
Isabella Tastel
Produktion: Theresa Schopf
Ing. Birgitta Winkler
Infa: Claudia Brandhaofer

Zdroj: www.niederoesterreich.at

119

Interne Services
Leftung: Chr 'Windsperger ms
{ Priduristin)

Rechnungswesen

‘Teamleitung. Brigitte Pristovnik

(Han dlungs beviollrnachitigte)
Certrude Gloimidiler
Bernadette Haselberger
Margamte Lamp

Supportieistungen
Teamleitung:
Christiane 'Winds perger Mse

Mag. iFH) Manusla Hasenauer
Michaela Luzer (Lehrling)
Tanja Carda (Lehrling)

Caontrolling: Thomas Denk

Spertiand Miaderssterreich
Leitung: Stefan Crubhaofer

Sportiand |

Sportiand I Breitensport
Projektleitung: Stefan Grubhafer
Helrnut & mon

Anja Gamsjager

Sebastian Poggsteiner, Bakk. (/14)



VIII.Podujatia ako faktor rozvoja cestovného ruchu
v regione

1. Preco?

Cielom kapitoly je aplikovat poznatky o podujatiach v podmienkach manaZmentu v destinacii
cestovného ruchu a prezentovat prinosy podujatia pre region.

2. Co musime vediet’

Podujatia zohrdvaju vyznamnu ulohu v Zivote cestovného ruchu regionu. Popredni odbornici

sa zhoduju na nazore, Ze podujatia sU casovo limitované organizované procesy s ciefom
oyt s v , Vel s , , sy 1

vytvorit pre G¢astnikov uréity planovany zazitok.*

Podujatie mozno vnimat z rozlicnych aspektov. Vo vseobecnosti je zrejmé, Ze podujatie je
urcené na zvySenie povedomia a predstavuje vyzvu na zviditelnenie urcitych aktivit
v konkrétnej destinacii na kratdi, alebo dlhi Gsek. **Podujatie umoZfiuje miestnym
obyvatelom pocit hrdosti na vlastnu kultdru a histériu a zaroven dava navstevnikom Sancu
»zazit“ nieco zaujimavé. Pre Ucastnika podujatia znamena ziskat poznatky alebo skusenost
a uchovat si ju v pamati na zakladne vlastnej tcasti.

Podujatia m6zu byt hlavnym motivom prilakat do lokality, regiénu ¢i turistickej destinacie
Ucastnikov cestovného ruchu. Naopak, podujatia mézu byt len doplnkovou aktivitou pocas
pobytu v danej destinacii. Vyplnit volny ¢as a udrzat turistu v mieste, kde sa podujatie kona
ma efekt nielen vo vztahu ku ucastnikovi podujatia. Podujatie prindsa efekty aj pre
miestnych organizatorov a vSetkych aktérov, ktori na podujati uréitym spdsobom aktivne
participuju. ZvysSené vydavky ucastnikov cestovného ruchu atym zvySené prijmy pre
destinaciu su ekonomicky mimoriadne délezité.

Podujatia znamenaju pre danu lokalitu svieZzost a zmeny. Tak udrZiavaju miestny zaujem o
podporu cestovného ruchu ako aj zvySenu atraktivitu pre ndvstevnikov nielen v obdobi
sezony, ale hlavne v menej frekventovanych tzv. nedovolenkovych obdobiach.

Vybrané lokality alebo destinacie organizuju podujatia s cielom dosiahnut ekonomicky efekt
zisk, iné destinacie su ochotné organizovat podujatie z dévodu podpory danej lokality alebo
regidonu a vzajomne aj podpory rozvoja cestovného ruchu.

i Spracované podla: Shone A,, Parrry B., Successful Event Management, a practical book, Thomson, London,
UK, 2005, ISBN 9781844800766

o Spracované podla: RITCHIE, J.R. 2003. Tourism: Principles, practices, philosophies. In: Advance in hospitality
and Leisure. VVolume, 2003
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Nesmiernou vyhodou podujati je, Ze si nevyzaduju taky rozsah financnych prostriedkov, ako
kapitdlovo intenzivne rozvojové projekty. V pripade potreby investicii do technickej zakladne,
tieto sa stavaju sucastou obcianskej vybavenosti a ostavaju v danom mieste pre potreby
miestnych obyvatelov aj do buducnosti (napr. zimny Stadion, pozemné komunikacie,
zdravotné stredisko a pod.).

Podujatie prispieva nielen ku zvySeniu prijmov, ale aj kzvySeniu priamej a nepriamej
zamestnanosti v ubytovacich a stravovacich zariadeniach, v doprave, v dodavatelskych
potravinarskych podnikoch ¢i dokonca vo vyrobe typicky lokalnych produktov a predaji
suvenirov.

V encyklopédidach aslovnikoch je podujatie definované rozlicnymi vyjadreniami, ale
obsahovo sa stotoznuju. V Kratkom slovniku cestovného ruchu je podujatie definované ako
Specidlne inscenovany alebo vytvoreny zazitok s obmedzenym trvanim s cielom podporit
navstevnost cielového miesta a oslovit relevantnych navstevnikov v sulade sich potrebami
a motivmi. *?

V kazdom pripade je dolezitd skutoénost, Ze podujatie ma jedinecny charakter pre
organizatorov (ponuku) aj pre navstevnikov (dopyt). Jedine¢nost vyplyva z obsahu poduijatia,
zo spolocéenskych prinosov pre uUcastnika podujatia, potencidlneho turistu. Spolocenské
a ekonomické prinosy su dolezité aj pre miesto, destindciu, kde sa podujatie kona. Pokial je
vysledkom podujatia aj environmentalny pozitivny prinos, tak podujatie splni vSetky
ocakavania.

Na druhej strane su zndme aj negativne dopady podujati na miestne obyvatelstvo alebo
Zivotné prostredie. Miestne obyvatelstvo méze mat odpor voéi zvySenému poctu
navstevnikov alebo ich spo6sobu chovania sa. Strata autenticity, poSkodenie dobrej povesti,
zvySenie hluku alebo znedistenie prostredia anajma obava zo zvySenych cien moZu
znamenat negativne dosledky v povedomi miestnych ludi. Vacésinu uvedenych problémov
vSak mozZno predvidat avramci krizového manazmentu minimalizovat. Organizatori
podujatia v destindcii si musia vyhodnotit hmotné aj nehmotné naklady a prinosy.

Podujatia su v ramci ponuky cestovného ruchu ¢asto ten najvyznamnejsi dévod, preco je
zahrani¢ny alebo domaci navstevnik ochotny pricestovat do destinacie, kde sa podujatie
kona.

Aktéri, ktori vdestinacii pOsobia sa snazia ponuknut zaujimavé podujatie, ktoré bude
prinosom pre danu lokalitu alebo region.

Ekonomické vplyvy organizdcie podujatia na lokalitu, alebo regién mozno zjednodusene
popisat nasledovne:

2 Spracované podla: GUCIK, M. a kol. 2004. Krdtky slovnik cestovného ruchu. KniZnica cestovného ruchu.
Banskad Bystrica: Slovensko-Svajciarske zdruZenie pre rozvoj cestovného ruchu. 2004. ISBN 80-88945-73-9.
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Tab. 1: Ekonomické vplyvy podujatia na regidn, alebo lokalitu

Ekonomické pozitivne vplyvy podujatia Ekonomické negativne vplyvy podujatia

Zvysenie prijmov Zvysenie cien pocas podujatia

Tvorba stalych alebo doc¢asnych pracovnych

miest Spekuldcie na realithom trhu nehnutelnosti

Zvysenie ndkladov na rieSenie problematického
Rozsirenie sortimentu pracovnej ponuky nedostatku technickej infrastruktury
a suprastruktary vratane turistickych atrakcii

Zvysenie Zivotnej Urovne miestneho Utlmenie ekonomicky vyhodnejsich
obyvatelstva alternativnych investicii

Vybudovanie suprastruktury a infrastruktury,
ktord méze byt pre danu lokalitu dlhodobym
prinosom

Nedostatocny odhad ndkladov na podujatie
a v konec¢nom dosledku ekonomicka strata

Biedny neadekvatny kapital

Zdroj: vlastné spracovanie

Ekonomicky pohlad je mimoriadne doélezity a v su¢asnom obdobi sa stdva aj v ponimani
udrZzatelného rozvoja poprednym ukazovatelom. Spolocenské a environmentalne aspekty
musia mat mimoriadne silny vyznam, aby dokazali presvedcit organizatorov uskutocnit
podujatie aj v pripade nizkeho alebo Ziadneho ekonomického prinosu. Nedostatok
ekonomického zisku vo vztahu ku spoloéenskému a ¢iastoéne aj environmentdlnemu
vyznamu mozno ekonomicky kompenzovat. Ide o urcitu finan¢nd podporu zo Specidlne
vytvorenych fondov, alebo sponzoring od institlcii. Tieto inStitucie su obvykle silné na
medzindrodnom trhu, maju dostatocné kapitdlové ekonomické zdzemie a maju zdujem
pbsobit na verejnosti v pozicii slusnych, spolocensky a environmentalne priatelskych
subjektov, ktoré su ochotné spolocensky alebo environmentadlne vyznamné podujatie
podporit.

Organizdtori zndmeho regiondlneho Zwiebelfest-u (Festivalu cibule) v Laa v Dolnom Rakusku
konstatuju, Ze cibula sa pestuje na ploche 300 hektdrov, preddva sa na tzemi celého Rakuska
a vyvdza sa i do zahranicia. Festival sa v ostatnych rokoch stal magnetom pre ndvstevnikov.
KazZdy rok organizdtori ponukaju nielen kulindrsky zdZitok, ale ddvaju mozZnost realizdcie
a biznisu aj polnohospoddrom. Propagdciou regionu Laa a okolie polozZili zdklady dobrej
prezentdcie svojich produktov prostrednictvom vystav, priameho predaja, pripadne vyletov
po okoli k jednotlivym hospoddrom a farmdrom. Organizdtori festivalu aj napriek uspechom,
ktoré pocas viacrocného rozvoja tohto podujatia ziskali, nezabudaju na pévodné urcenie
festivalu, ktorym je zvysSenie povedomia o cibuli z regionu Laa. Zdroven zvysuju povedomie aj
o0 samotnom regidne Laa. KedZe ndvstevnici neprichddzaju iba z blizkeho okolia, na svoje si
pridu aj ubytovatelia (hotely, penzidny, farmy a pod.). Mnohi hostia, ktori sa prisli prvykradt
pozriet do Laa na Festival cibule a stravili tu nejaky cas, sa stali pravidelnymi navstevnikmi.

VyuZivaju aj iné moZnosti v regione, t.j. ndvstevu termdlnych kupelov, cykloturistiku, ndvstevu
muzei ainé podujatia v priebehu roka (vindrske, tekvicové, adventné, kulturne a pod.).

122



V skratke sa dd povedat, kaZdorocne stupajuci pocet ucastnikov podujatia prispel ku zvyseniu
poctu prenocovani, oZil cestovny ruch, ale aj hospoddrstvo.

UdrZatelnost Festivalu cibule sa odzrkadluje v cestovnom ruchu aj v ponuke polnohospoddrov
a gastrondmov, pricom treba zddéraznit aj pozitivny vplyv tzkej spoluprdce celého regionu na
jeho rozvoj.**

Vramci aktivit cestovného ruchu na medzindrodnom trhu prax pochopila potrebu
spoluprace a opodstatnenost profesijnej Specializdcie organizatorov podujati. Aktivity
podujati su na medzindrodnom trhu zname pod nazvom MICE. Ide o skratku, ktoru tvoria
pojmy podujati z rozlicnych pohladu: meetings (stretnutia), incentives (stimuldcia poznania),
conventions (zhromazdenia), exhibitions (vystavy), alebo meetings, incentives, conventions,
conferences (konferencie). Odbornici konStatuju, Ze v “priemysle podujati MICE” su
v st¢asnosti aktualne nasledovné trendy: *°

Biznis podujati opat oZiva — je rychlejsi a vyuZiva informacné technoldgie.
Organizatori podujati chcu vyber — vyZaduju si kompletné balickové ponuky.
Strecha nad hlavou — ubytovacie zariadenia musia vyuzivat Siroké spektrum distribu¢nych
kanalov a operativne komunikovat so zakaznikom.

o Triezvost je pozitivna — podujatia su opat pre zakaznika zaujimavé avSak nadalej s triezvym
pohladom na di?ku podujatia a cenu.
Spojenie — prostrednictvom socidlnych sieti.
Naklady stale ovladaju ,zelené” — environmentalne citenie je aj zo strany zakaznika silné,
avsak len v podmienkach prijatelnej ceny, resp. prijatelnych ekonomickych nakladov.

o Venovat ¢as timovym tréningom teambuildingu — opatovné ozZivenie zaujmu firiem
a podnikov teambuildingy.

o Preco tak seriézne? — potencidlni klienti maju zaujem aj o volno ¢asové aktivity a zadbavu,
ktord moze dopliiat aj seriézne podujatia.

o Navrat — opat sa ukazuje potreba sluZieb, ktoré zvySuju kvalitu a bezpecnost podujati,
odborné poradenstvo, profesiondlna organizacia, poistenie, atd’.

o Kazdy chce informacie rychlo — zakaznici vyuZivaju vSetky moderné technolégie iPad, smart
mobilov a pod. VSetky informacie vyhladavaju na internete, kde musia byt ponuka sluzieb
a informacie o podujatiach na poprednom mieste.

Bez rozdielu, ¢i ide o mensie alebo vacsie podujatie, lokalne, regionalne alebo medzinarodné
podujatie, vidy je potrebny skrining (test), ¢i dané podujatie ma zmysel. Ide o proces, ktory
ma svoju logiku av zaciatkoch je nevyhnutny. Postupnost krokov v skriningu mozno
zndzornit nasledovne:

* Findeis, I.: ZdruZenie pre inovdcie v turizme Laa a okolie, Podujatie ako nositel rozvoja cestovného ruchu
v regidne, Destinatour 2013, Senec, 5. 6. 2013, str. 3

45 Spracované podla: http://www.conworld.net/index.php/Industry/top-ten-meeting-trends-2011.html,
30. 3. 2012

123



Obr. 1: Proces skriningu podujatia

mvilienka. napad charakter navrh ciel sposob predpoklad koncept
Y » Nap podujatia podujatia podujatia organizacie benefitov podujatia

Zdroj: spracované podla: Shone A., Parry B, c.d. str. 70

a) Obsah podujatia

Obsah podujatia je zdkladom celého podujatia. Urcuje charakter podujatia, rozsah a druh
poskytovanych sluzieb v sulade so zaujmom navstevnikov.

Obr. 2: €lenenie podujati podla obsahu

Zabavné a

Kultarne Gastronomické Sportové v . Politické
podujatia podujatia podujatia spolocepske pre podujatia
verejnost
e Festivaly a *Moderné e Pasivna Ucast e Plesy, oslavy, o Statne navitevy
prehliadky e Tradiéné dopytu v pozicii sutaze, party e Predvolebné

e Koncerty «Degustécie divaka(majstrovstv evernisaze, mitingy

* Vystavy «Sutaze, prehliadky a O,H’ pr’evtekly) prehliadky, *Vojenské

e Predstavenia * Aktivna Gcast e oslavy prehliadky

dopytu

e Ozivenie historie, o e o
rb?ﬁglr:strukaa kolektivne, zimné
aj letné, indoorové

aj outdoorové

¢ Ozivenie zvykov a
tradicii

Sporty)
Religiézne HOSPOdafSke 4 Vzdel'fwavue, s Rodinné Podujatia
podujatia korporat_n < motlv? Cne podujatia spojené s...
podujatia podujatia
o Navstevy e Teambuildingy e Kongresy, e Svadby, vyrocia elegendarnym
cirkevnych e Roadshow konferencie, e Menovci miestom
hodnostarov * Prezentacie kolokvia, e Pohreby, kary *Vvyznamnou
¢ Nabozenské pute produktov e Exkurzie, study «Narodeniny, krsty udalostou
(pilgrim) o Veltrhy, vystavy tours (§.tudijné «Promécie e znamou
« Pohostinské cesty), info tours «Party osobnostou
mitingy pre (informacné cesty)
zdkaznikov
¢ Motivacné
stretnutia pre
predajcov
*Valné

zhromazdenia
e Grand otvorenie

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade teoretickych vyjadreni americkych a eurépskych autorov

Obsah podujatia ¢asto smeruje ku tvorbe alebo ku vzniku zazitku. Organizatori podujati
poskytuju zazitky vrdéznych podobach zdazitkového cestovného ruchu. Ide o tieto
najvyznamnejsie prejavy zazitkového cestovného ruchu: *°

o adrenalinové Sporty (splavovanie divokych riek, bungeejumping, horolezectvo, alpinizmus,
safari, Stvorkolky, motokary, formula),
dobrovolnictvo — voluntarizmus (podpora charity — aktivna / zapojenie sa, pasivna /donécia),
kultirne vnemy (kulturne predstavenia, vystavy, tvorba),

a6 Novacka, L. a kol. 2010. Cestovny ruch, technika sluZieb, delegdt a sprievodca. 1. vyd. Bratislava, Ekondm,
2010., 471 s. ISBN 978-80-225-2982-2, s. 23
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o spolocenské podujatia ( festivaly, sutaze, plesy, mitingy),
nostalgia (zvyky, repliky a artefakty, umenie, architektira, dokumentacia spolocenského,
politického alebo technického vyvoja),

o hladanie predkov — rootsvacation (genealdgia — hladanie rodinnych vazieb, korerov,
historie),

o temny cestovny ruch — darktourism (miesta zivelnych pohrém, fudského nestastia).

b) Uc&astnici podujatia

Obsah podujatia predurcuje aj cielovl skupinu navstevnikov. Podujatia su urcené pre
verejnost, alebo wuzavrety spolo¢nost. V oboch naznalenych pripadoch je doleZita
segmentacia klientely cielovych skupin ucastnikov podujatia. Tato konkretizuje mozné
alternativy a kombindcie potencidlnych cielovych skupin Uc¢astnikov podujatia.

Demografické clenenie Ucastnikov je mimoriadne vyznamné pre spravne oslovenie
potencialneho ucastnika podujatia. Ide hlavne o ¢lenenie podla:

pohlavia (muzi, Zeny, homosexudli — lesbicky, gayovia),
podla veku (deti, tinedZeri — mladez do 19 rokov, dospeli, mladsi seniori, seniori,
starsi seniori),

o podla rodinného stavu resp. rodinného ,hniezda“(manzelia bez deti, rodicia
s malymi detmi, rodicia s tinedZermi, stari rodi¢ia s vnukmi, dvojice nezavislych oséb
— single families.

Socioekonomické Cinitele urcuju:

o solventnost klientely a jej schopnost zaplatit sluzby v urcitej cenovej relacii,

o spotrebnl naroc¢nost v ramci ponukanych sluzieb ubytovania, stravovania, dopravy
a pod.,
profesiondlne zameranie a profesionalne zaujmy ucastnika podujatia,
jazykovu skupinu, kulturne zvyklosti a tradicie,
prislusnost ku konkrétnemu nabozenskému vierovyznaniu (v pripade nabozenskych
podujati).

c) Miesto realizacie podujatia

Obsah podujatia predurcuje aj miesto konania podujatia. Pre rozhodnutie, ¢i podujatie bude
organizované vo vnutornych priestoroch — indoorové podujatie alebo v priestoroch bez
strechy — outdoorové podujatie maju vplyv klimatické podmienky a predpokladany pocet
Ucastnikov. Zuvedenych dovodov sa vpraxi pripravuju aj alternativy akombinacie
indoorovych a outdoorovych podujati.
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d) Koncept podujatia

Z obsahového zamerania vyplyva aj koncept podujatia. Organizacny koncept urcuje, Ci ide
o podujatie s ciefom oslovit Ucastnikov z daného regidnu, z cezhraniénych oblasti, z celej
krajiny, alebo zo zahranicéia. Dosah podujatia je ¢asto uvedeny aj v nazve a zd6raznuje jeho
lokalny, regionalny, medzindrodny alebo svetovy vyznam.

Ndzov s urcenim vyznamu, ktory vyplyva uZ z konceptu podujatia je transparentny aj
v ndzvoch podujati, ktoré su pravidelne organizované na uzemi Bratislavského kraja, napr.
Medzindrodny festival detskych folklérnych suborov Bratislava, Majstrovstva Eurdpy v tlaku
na lavicku Senec, Dni madarskej kultury Senec, Habdnsky hodovy jarmok Velké Levdre,
Polovnicky deri Malacky, Fyzulnacka Pezinok, Dni zeld Stupava atd.

Koncept podujatia stanovuje frekvenciu podujati, ¢i ide o pravidelné alebo nepravidelné
podujatie. Pravidelné podujatia si vyZaduju pevne stanoveny obsahovy zaklad, ktory sa
v kazdom nasledujucom podujati organizacne a obsahovo len modifikuje alebo inovuje.
Jednorazové a prileZitostné podujatia st roznorodé. Uspech jednorazového podujatia moze
stimulovat organizatorov ku zmene konceptu a ich snahu rozvinut a pretransformovat toto
podujatie na pravidelné.

Prikladom je Festival cibule v dolnorakuskom mikroregione Laa v destindcii Weinviertel.
Tento pévodne maly festival prvy raz zorganizovali v roku 1995. Zdujem zo strany ucastnikov
podujatia irelativny ekonomicky uspech podnietil organizdtorov ku konceptu organizdcie
pravidelného podujatia a permanentnému rozvoju festivalu. Vysledkom je spoluprdca 11 obci
a ndvstevnost 10 — 15 tisic ucastnikov podujatia pocas jedného vikendu.*”

Koncept riesi aj frekvenciu pravidelného podujatia. Frekvencia zavisi nielen od obsahu, ale aj
od ekonomickych podmienok na strane organizatorov a od zaujmu na strane dopytu.

Toto tvrdenie dokumentuju skusenosti organizdtorov ZdruZzenia Malokarpatskd vinna cesta.
Mimoriadne uspesné podujatie Deri otvorenych pivnic datuje svoj vznik v roku 2000. Portfélio
podujati s témou vinohradnictva vr. 2007 organizdtori v malokarpatskej oblasti rozsirili
o dalsie tri podujatia pocas roka: Otvorené pivnice na sv. Urbana, Vino, Zeny a spev a Deri vo
vinohradoch. *®

Prilezitostné podujatie je vyhradne jednorazové a obsahovo je prepojené na konkrétny
dovod, resp. prilezitost. PrileZitostné podujatia mozno organizovat vo vSetkych uvedenych
obsahovych druhoch podujati. Ziskat moznost organizovat prileZitostné podujatia je Sanca,
ktord neprichddza ndhodne. Rozhodnutie o organizovani prilezitostného podujatia casto
prichadza z vonkajSieho prostredia azdlezi len na danej lokalite, alebo destinacii, akym

* Spracované podla: Findeis, |.:.ZdruZenie pre inovdcie v turizme Laa a okolie, Podujatie ako nositel rozvoja
cestovného ruchu v regiéne, Destinatour 2013, Senec, 5. 6. 2013, str. 1-3

*® Spracované podla: Skalova, B.: ZdruZenie Malokarpatskd vinna cesta, Vinarske podujatia a partnerstvo ako
predpoklad rozvoja Malokarpatskej vinnej cesty, Podujatia ako faktor rozvoja cestovného ruchu v regione,
Destinatour 2013, Senec, 5. 6. 2013, str. 5-8
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spbsobom tuto moznost vyuZije. Bratislava je ¢asto miestom prilezitostnych podujati bez
rozdielu ¢i sa jedna o politické, kulturne alebo spolocenské podujatie. Prikladom su politické
podujatia. Dovodom je status Bratislavy — hlavného mesta SR, ¢lenskej krajiny Eurdpskej Unie
(stretnutie prezidentov EU), alebo geopoliticky vhodné miesto (ndviteva amerického
prezidenta Busha, ruského prezidenta Putina). Prilezitostnym nabozenskym podujatim, ktoré
sa zapisalo do histdrie Sastina bola navsteva papeza Jana Pavla Il.

Délezitym predpokladom pre prileZitostné (ale aj kazdé podujatie) je ziskat finan¢né
prostriedky na finan¢nu a organizacnu podporu kazdého podujatia. S tym suvisi aj rozpocet,
ktory by mal byt nastaveny v sulade s ekonomickymi cielmi organizatora. Sucastou konceptu
je Casovy rozsah poctu dni, alebo poctu hodin podujatia. V pripade pravidelnych podujati je
Casovy rozsah relativne stabilny. V pripade prilezitostnych alebo jednorazovych
medzinarodnych podujati, hlavny organizdtor rozhoduje o ¢asovom rozsahu a miestni
spoluorganizatori musia akceptovat a dodrziavat dany ¢asovy harmonogram.

Konkrétnym prikladom je podujatie Majstrovstiev sveta v hokeji v r. 2011, ktoré sa konalo
v Bratislave a v Kosiciach. Hlavnym organizatorom bol Medzindrodny hokejovy zvidz a mesto
Bratislava vystupovalo v pozicii spoluorganizdatora, zodpovedného za technické zabezpecenie
majstrovstiev v stanovenom termine svetového Sampiondtu. Termin majstrovstiev, ¢asovy
rozsah aj datumy zdpasov v skupine a ndsledne zdpasov semifindle a findle stanovil hlavny
organizdtor. Spoluorganizdtor mesto Bratislava ich automaticky akceptovalo. Tieto ddatumy
mesto nemohlo menit ani v pripade rekonstrukcie a vystavby hokejovej arény.

Z aspektu uUcastnikov podujatia koncept riesi cielovd skupinu Ucastnikov v zakladnom
¢leneni, ¢i ide o komercéné podujatie, zaloZzené na financnom zaklade zo strany ucastnikov,
alebo na socidlnej baze, kedy su ndaklady hradené z r6znych finanénych zdrojov, ¢asto na
zaklade tzv. viaczdrojového financovania, alebo formou charitativneho prispevku, ¢i
sponzoringu.

3. Ako dalej...

Podujatie si vyZaduje sucinnost viacerych subjektov, ktoré priamo participuju na tvorbe
ponuky a jeho organizacii. PoCet aktérov na strane ponuky nie je limitovany. Skusenosti
z organizacie podujati vsak hovoria, Ze je velmi dolezité rozumne stanovit kompetencie
jednotlivych aktérov.
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Obr. 3: Aktéri podujatia na strane ponuky

Sponzori a dotanori

Zdroj: vlastné spracovanie

Dodavatelia

Neziskové organizacie

samospravy

Podujatie

Rezidenti (miestni
obyvatelia)

InsStitucie VS a

Organizator

Dobrovolnici

Prva otazka znie: Kto je organizator podujatia? SU dve moznosti:

a) Organizdtorom podujatia je subjekt, ktory ma napad, myslienku a je schopny celé podujatie

zvladnut vlastnymi silami. Takyto ,samoorganizator” by mal mat skisenosti a postupne od

.....

b) Organizdtorom podujatia je aj Specializovana ,outsoursovand” agentura, ktora produkuje

podujatia na objednavku zadavatela. Zaddavatel resp. objedndvatel sa dohodne s touto

agentlrou na kompetencidch manazovat celé podujatie za urcitd dohodnutu cenu.

Kazdd uvedend alternativa mda svoje vyhody aj nevyhody. ZjednodusSene ich moZno

vyhodnotit nasledovne.

Tab. 2: Pristup organizatora podujatia

Pristup zo strany organizatora
podujatia

Objektivne vyhody

Objektivne nevyhody

Samoorganizator

Pozna ciel podujatia najlepsie

Neposudzuje podujatie objektivne

Nizsie naklady

Potrebuje vela ¢asu

Doéslednejsia kontrola

Méze, ale nemusi mat skusenosti

Profesionalna agentura
(organizacia) — outsoursing

Skusenosti a schopnosti

Vysoké finanéné naklady

Posudzuje organizaciu podujatia
profesionalne a objektivne

Pracuje rutinne a nemad dévod pre
zvy$enu citovd pozornost

Nemusi Uplne porozumiet
poziadavkdm klienta

Zdroj: vlastné spracovanie
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ManaZment celého podujatia prebieha podla nasledovnej vSeobecnej schémy postupnosti

jednotlivych procesov:49

a)

b)

f)

g)
h)
i)
)

k)

zamer podujatia, druh a charakter podujatia, ndvrh, stanovenie kritérii pre skrining, zakladny
ciel podujatia a podrobné rozpracovanie tohto ciela pracovny navrh planu, finanéné ciele,
zmapovanie konkurencie, problémov, doterajsich precedensov alebo podobnych podujati,
analyza environmentdlnych a spolo¢enskych podmienok, zostava aktérov — stakeholderov na
strane ponuky,

informacné stretnutie stakeholderov shlavnym organizatorom, stanovenie terminov,
stanovenie predbeZného rozpoctu (celkové naklady, predpokladané prijmy a vynosy), miesto
konania, persondlne zabezpecenie,

systematicky detailny plan jednotlivych procesov,

financny plan, konkretizdcia rozpocet, Struktidra prijmov avydavkov, konkrétne zdroje
financovania, prepocet kritického bodu zvratu, konkretizdcia predpokladaného
ekonomického vysledku,

operacny plan, systémovy pristup, druhy operdcii, personalne zabezpecenie, konkretizacia
miesta konania, logistika, vybavenie prip. technoldgie, stanovenie ¢asového harmonogramu,
krizovy plan z aspektu zdravia a bezpecnosti,

marketingovy plan, marketingovy vyskum, marketingové aktivity, podpora predaja a vztahy
s verejnostou, marketingovy ¢asovy harmonogram,

diskusia, pripomienkovanie, pripadné korekcie,

organizdcia a priprava podujatia, priprava jednotlivych operdcii a dkonov,

realizacia a priebeh podujatia, jednotlivé operacie a Ukony v akcii, priebeznd preventivna
kontrola,

financné zuctovanie, ukoncenie podujatia, vyhodnotenie, spatna vazba.

4. MoZné problémy a bariéry

4.1. Nespravna kombinacia a koordinacia jednotlivych prvkov

organizacie podujatia

Uvedena schéma postupnosti naznacuje, Ze cely proces pripravy, tvorby a realizacie

podujatia vytvara moznosti na rézne variantné rieSenia. Rozsah variantnych moznosti

prinasa aj vznik moznych pochybeni a problémov. Ide o nasledovné prvky:

9 Spracované podla: Shone A,, Parry B, c.d. str. 83
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Obr. 4: Prvky vzniku problémov a bariér v organizacii podujatia

Idea, myslienka,
ciel podujatia

Manaiment )
i Dostupnost
a marketing Do )
procesy fyzicka (dopravna)
Miesto konania, Rozpocet,
rostredie ekonomlcka?
b dostupnost
. . Termin
Dodavatelia o
podujatia

Zdroj: vlastné spracovanie
4.2. Chybne nastavena myslienka a ciel podujatia

Idea, myslienka a ciel podujatia musia byt jednoznacne nastavené. Chybne nastavena
myslienka, obsah podujatia a ciel podujatia nezachrania ani najlepSie pripravené varianty
dalsich prvkov. V pripade vhodne stanoveného ciela podujatia, sprdvneho obsahu podujatia
mozno jednotlivé procesy zabezpedit rozlicnym spésobom. Tak vznikaju problémové situdcie,
ktoré mozu spOsobit poskodenie celého podujatia, alebo dokonca nelspech podujatia.

4.3. Zle pripraveny rozpocet

Vyznamny negativny vplyv mdZe spdsobit zle pripraveny rozpocet. Aj jednoduché podujatie
s jednoduchym rozpoétom ndkladov a predpokladanych vynosov moZe stroskotat na
nedostatoéne pripravenom finanénom plane. Tento vychadza z prepoctu tzv. bodu zvratu,
ktory umoznuje kazdému organizatorovi velmi presne stanovit konkrétne podmienky vo
vztahu nakladov avynosov. Prepocet bodu zvratu na konkrétnom priklade uvadzame
v prilohe.

4.4. Nevhodny dodavatel tovarov a sluzieb

Organizatori potrebuji mat presné informacie o dodavke urcitého tovaru alebo sluZieb od
viacerych dodavatelov. Takto ziskavaju alternativy viacerych moznosti. Na zdklade tychto
variant sa rozhodnu, ktory doddvatel je pre nich najvhodnejsi. V pripade komercéne
organizovanych podujati, kedy zadavatelom je podnikatelsky subjekt, je mozné rozhodovat
o vybere na zdklade viacerych kritérii. Ide napriklad o kritéria kvality tovaru alebo sluZieb,
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rychlosti dodavky, cene, komunikacii s dodavatelom, servise alebo doplnkovymi sluzbami,
ktoré su sucastou balika ponuky a pod.

Iny systém je pri vybere dodavatela zo strany objednavatelov, ktori su povinni uskutocnit
vyber vsulade so zakonom o verejnom obstardvani. Vtomto pripade je velmi casto

evve

4.5. Chyby v plneni Zakona o verejnom obstaravani

Zakon o verejnom obstaravani° presne stanovuje podmienky nakupu tovaru a sluzieb.
RozliSuje verejné obstardvanie podla ceny do tychto skupin: nadlimitné, podlimitné,
a dodavky s nizkou hodnotou. Subjekty, ktoré musia nakupovat tovary asluzby v zmysle
zakona su taxativne vymenované. Ide o Slovensku republiku, obec, vyssi Uzemny celok,
zdruZenia a dalSie pravnické osoby, ktoré su financované uvedenymi subjektmi vo vyske viac
ako 50 %. Z uvedeného dévodu musia v stlade s uvedenym zdkonom zabezpecovat nakup
tovarov a sluzieb aj oblastné a krajské organizacie cestovného ruchu alebo ini organizatori
podujati, ktorych ¢innost je financovana zo strany subjektov uvedenych v zakone.

Vyber potencidlnych dodavatelov pre nakup tovarov asluzieb je vzmysle zdkona
transparentny, seriézny. Vyzaduje vSak dost vysoku administrativhu naroc¢nost a trpezlivost.

5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Co prilaka navstevnika, miesto konania podujatia alebo obsah
podujatia?

V pripade zndmej destinacie je ¢asto destindcia to lakadlo, ktoré uréuje navstevnost daného
podujatia. Ide hlavne o podujatia, ktoré organizator pravidelne v urcitych intervaloch
organizuje a vyuziva moznost zvysit atraktivitu podujatia prave tym, Ze zvoli vidy iné, pre
potencialnych ucastnikov zaujimavé miesto konania, zaujimavu destinaciu. Tento pristup sa
aplikuje pri organizacii konferencii, summitov a pod.

Prikladom su aj pravidelné mitingy AICES — Asocidcie turistickych informacnych centier, ktoré
sa vZdy konaju v inej lokalite na mieste sidla jedného z clenskych informacnych centier. Tento
princip aplikuje aj SACKA — Slovenskd asocidcia cestovnych kanceldrii a agentur, ktord mad
nastaveny systém dvoch mitingov (valnych zhromazdeni) rocne, pricom jarny miting sa vzdy
kona v atraktivnej destindcii na Slovensku a jesenny miting v zaujimavej destindcii
v zahranici.

% 7akon o verejnom obstaravani 25/2006 Z. z., § 4 a §6
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Naopak, podujatie, ktorého obsah je viazany na miesto sa tradicne kona vidy v danej
destinacii. Motivuje potencidlnych uUcéastnikov, aby prisli do danej destindcie. V pripade
ponuky dalSich atraktivit je moZiné, Ze ucastnici podujatia navstivia aj tieto atraktivity,
spotrebuju aj iné sluzby a pripade si predizia aj pobyt v danej lokalite alebo sa opatovne
vratia.

Podujatie Den otvorenych pivnic sa kond v regione Malokarpatskej vinnej cesty. Pocet
prevddzok, ktoré sa zapojili do ponuky sa kaZdorocne zvysuje, pokial v r. 2000 to bolo 17
prevddzok, v roku 2011 bolo otvorenych 130 prevddzok, kde degustovalo 6300 ndvstevnikov.
Z uvedeného vyplyva, Ze prevddzky vindrov sa rozsiruju, moznosti degustdcie sa zvysuju, ale
podujatie je stdle spété s Malokarpatskou vinnou cestou.””

Prikladom su aj podujatia workshopov a studijnych ciest v radmci projektu DESTINATOUR
2013. Miesto konania &6smych workshopov bolo vZdy vrdmci Bratislavského kraja.
Workshopy uspesne prebehli v Bratislave 2x, v Pezinku, Stupave, Senci, Modre, Lozorne
a Velkom Bieli. Studijné cesty smerovali vidy do partnerského Dolného Rakuska. Slovenski
ucastnici piatich Studijnych ciest mali moZnost vidiet na vlastné oci, akym spésobom rakuski
partneri organizuju cestovny ruch a jednotlivé konkrétne aktivity cestovného ruchu
v destindciach Dolného Rakuska, v turistickych regionoch Donau Niederdsterreich,
Waldviertel, Weinviertel, Mostviertel, Wienerwald.

5.2. Ktoré d’alSie Cinitele vplyvaju na rozhodnutie o destinacii, kde sa
uskutoc¢ni podujatie?

Vyber atraktivnej destinacie mbze byt podmieneny aj urcitou spolo¢enskou povinnostou
dostat do povedomia konkrétnu lokalitu, alebo upozornit, ¢i presvedcit verejnost, Ze dana
lokalita je v poriadku atato lokalita je schopnd zabezpedit podujatie bez problémov. Ide
destinacie, kde sa v minulosti udiali javy, ktoré ciastocne narusili pokojny vyvoj destinacie.
Napr. Zivelnd pohroma, demonstracie, narusenie dopravného spojenia a pod. Tiez do moze
byt novd destindcia, ktord chceme dostat do povedomia v sulade s celospoloéenskymi
zaujmami, alebo v sulade s urcitym konkrétnym projektom, ¢i programom.

Uvedeny princip velmi spolahlivo funguje v eurépskych programoch Eurdpske hlavné mesto
kultary. Rakuske hlavné mesto Viederi bolo Eurépskym hlavnym mestom kultury v pociatkoch
existencie programu. Bolo to v ¢ase, ked Eurdpska unia mala zdujem sustredit pozornost na
hlavné mestd, s viac ako tisicrocnou tradiciou. V roku Eurdpskeho hlavného mesta kultury sa
vdcsina podujati v Rakusku koncentrovala do Viedne.

>! Spracované podla: Skalova B.:, Zdruzenie Malokarpatskd vinna cesta, Vinarske podujatia a partnerstvo ako
predpoklad rozvoja Malokarpatskej vinnej cesty, Podujatia ako faktor rozvoja cestovného ruchu v regione,
Destinatour 2013, Senec, 5. 6. 2013, str. 5
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Dolezity Ccinitel, ktory vidy ovplyviiuje rozhodnutie, ktord atraktivna destinacia bude
miestom podujatia su ekonomické podmienky. KaZzdy organizator ocakava z podujatia
s komerénym Ucelom zisk. Velmi ¢asto treba hladat pripadne sponzorské podniky, i
osobnych donatorov. Uvedené subjekty su rozhodujuci Cinitel, ktory mdze rozhodnut pri
volbe z dvoch alebo viacerych atraktivnych destindcii pre planované podujatie. Podobna
situacia nastava aj v pripade financovania z konkrétnych ucelovych fondov.

Prikladom su podujatia v ramci projektov cezhrani¢nej spoluprdce alebo interregiondlnej
spoluprdce (INTERREG). Pridelené rozpoctové prostriedky su presne ucelovo vyhradené
a podujatie sa musi uskutocnit v lokalite, ktord bola v projekte schvdlend. V tomto pripade
podujatia nemaju komercny charakter. VZdy vsak musi byt splneny ciel a ucel, na ktory boli
financné zdroje pridelené. V projektoch tohto typu nie je podstatnd atraktivita cestovného
ruchu alebo iny dévod pre stanovenie miesta, kde sa bude konat podujatie. Miesto konania je
viazané na projekt a na ciel, ktory bol v projekte schvdleny.

5.3. Preco je urcenie terminu konania podujatia tak dolezité?

Organizator podujatia musi velmi citlivo zvaZovat termin konania podujatia tak, aby
vyhovoval ucastnikom a aby boli vytvoreny bezproblémovy priebeh na strane ponuky.

Organizator musi predvidat, Ze urcité datumy vytvaraju automaticky bariéru pre Gcast na
podujati.

Ide oreligiozne aj Statne sviatky. Pri organizovani medzinarodného podujatia, alebo
cezhrani¢ného podujatia je termin sviatkov velmi vyznamny, pretoZe su ¢asto rozdielne
v porovnani s nasSimi. Ide hlavne o Statne sviatky. Vyznam sviatkov je silny aj v pripade
stanovenia terminu podujatia pred alebo po termine tychto sviatkov. V tomto pripade zalezi
od charakteru a obsahu podujatia, ¢i spojenie viacerych volnych dni mbze podporit Ucéast
navstevnikov podujatia, alebo naopak stat sa bariérou. Kultirne a spolocenské podujatia
moézu vyuzit kumuldciu volnych dni vikendu, ale v pripade religiéznych sviatkov je velmi
zavazné, o aky sviatok sa jedna. Vianocné trhy alebo adventné trhy vyuZivaju religidzny
sviatok, avSak na Stedry den uZ trhy vacSinou utichnu. Podujatia, ktoré su pracovného
charakteru (mitingy, konferencie a pod.) mozno v nevyhnutnom pripade zorganizovat aj
v dnoch, ktoré su stanovené blizko sviatkov, ale sprievodny program a stravovacie sluzby
musia akceptovat zvyklosti, ktoré z uvedenych sviatkov vyplyvaju. Prikladom je ponuka jedal
na tzv. ,zeleny Stvrtok” v predvelkono¢nom obdobi.

Pocasie je mozno predvidat v uréitom ¢asovom intervale. Poznatky z dlhodobého pohladu
do minulosti m6zu pomdct urcit termin, ktory by mal byt najvhodnejsi. V case klimatickych
zmien je vSak vhodné vyuZit scenar krizového manaimentu pre moznost indoorovej
alternativy.
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Dni v tyZzdni a ¢asovy harmonogram zohravaju svoj vyznam. Kazdy obchodnik vie, ktoré dni
su tzv. silnejSie a kedy jej dopyt nizky. To plati aj pri organizovani podujati. Nespravne
stanoveny den a dlhy alebo nevhodne zostaveny ¢asovy harmonogram vyrazne ovplyviuje
pocet Ucastnikov.

Podujatie sa uskutociuje v urcitych priestoroch. V podmienkach obmedzenych moznosti
priestorov je volny termin priestorov Cinitel, ktory ovplyviiuje termin podujatia. Ide hlavne
o priestory Stadionov, velkokapacitnych hal a pod.

Cenové relacie sa vtrhovom prostredi menia. Operativne zmeny cien a marketingové
pristupy v tvorbe ceny moézu enormne zvysit naklady podujatia. Termin urcitého podujatia
v ¢ase, ked sa kond medzindarodny summit, medzinarodny veltrh alebo svetové Sportové
majstrovstvo nie je vhodny avytvdra cenovu bariéru v podobe vysokych cien. Termin
podujatia v ¢ase mimo sezdny, alebo v ¢ase ,nizSieho” dopytu turistov vytvdara podmienky
pre dosiahnutie vyraznych zliav pri nakupe sluzieb. Ide hlavne o ubytovacie sluzby
a dopravné sluzby (letenky).
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7. Prilohy

Priloha 1: Najvyznamnejsie pravidelné podujatia v Bratislavskom kraji v casovom c¢leneni
podla mesiacov v roku

Mesiac

Nazov pravidelného podujatia

januar

Deni svatojurskych pivnic, Dni madarskej kultury Senec, Veltrh cestovného ruchu Slovakia Tour
a Danubius Gastro Bratislava, Zimny festival jedla Bratislava, Zimny MTB maratdn Bratislava (Sport),

februar

Pezinské vinne pivnice, Olympijsky filmovy festival Bratislava,

marec

Vino, Zeny a vone, Velkonoc¢né trhy Senec, Senecka ruka (Sport), Livin” blues Bratislava, Nord Fest
(filmovy festival) Bratislava, Anima Show and Game Bratislava, CSOB Maratdn Bratislava ($port),

april

Svatojurské hody, Defi modranskych pivnic, Sip Piccarda Senec (§port), Vinne trhy Pezinok, Malackd
hudobna jar, Cherchezfa Femme (medz. hudobny Zensky festival) Bratislava, Beh Devin—Bratislava
(Sport), Hory a mesto film. festival Bratislava, Slovakia CANTAT festival spevackych zborov Bratislava,

maj

Vina na hrade Cerveny Kameri Castd, Slovak Food Festival Bratislava, Otvorené pivnice na sv. Urbana
Malokarpatsky regién, Vystava psov vsetkych plemien CAC Senec, Rybarske preteky Senec (Sport),
Senecka korcula, Prvomajové Malacky (Sport + kulttra), Bratislavskd komorna gitara, Beh pre Zivot
Bratislava (Sport), Bratislavsky majéles, Cyklotura Cesta priatelstva Bratislava (Sport), Slovak Food
festival Bratislava,

jun

Gurman fest Bratislava, Devinsky strapec Bratislava—Devin, Farmarske dni Bratislava, Senecké leto,
Velky letny karneval Senec, Cyklomaratdn Pezinok (Sport), Velkd cena veterdnov Pezinok (Sport +
kultura), Keramické trhy Pezinok, Festival poulicného divadla Pezinok, Jarné bratislavské jazzové dni,
E.ON Jazz Night Bratislava, Hip-hop festival Bratislava, Saguaro Run Fest (Sport) Bratislava, Gurman
fest Bratislava, Bratislavsky Street Art festival, Kultirne leto a Bratislavské hradné slavnosti,
Medzinarodny festival detskych folklérnych siborov Bratislava, Bratislava City Beats, Bratislavské
korunovacné slavnosti, Viva Musica! Fest Bratislava,

Jul

Habansky hodovy jarmok Velké Levare, Dolce Vitaj Bratislava, Open Jazz festival Bratislava, Stupava
Trophy (Sport + kultura), Grand Prix (skoky na koni) Bratislava (Sport), Uprising Reggae Festival
Bratislava, Kultirne leto a Bratislavské hradné slavnosti,

august

Vajnorské dozinky Bratislava—Vajnory, Fyzulnacka Pezinok, Majstrovstva Eurdpy v tlaku na lavicke
Senec (Sport), Medzinarodny potdpacsky karneval Senec (Sport + kultdra), Pivo Fest Senec, Pezinsky
permonik, Dychovky v Presi Pezinok, Polovnicky der Malacky, Dni majstrov ULUV Bratislava, Festival
(Fjuzn — novych mensin) Bratislava, Festival divokej vody Cunovo, Kulttrne leto a Bratislavské hradné
slavnosti,

september

Otvorenie Zupnej jesene Bratislava, Hubertove slavnosti pri burciaku Svaty Jur,

Deni otvorenych dveri prevadzok s husacimi Specialitami Slovensky Grob, Der vo vinohradoch vinice
Malych Karpat, Vinobranie Modra, Pezinok, Bratislava—Raca, Solosnicky krumpolovy den Solosnica,

Hasprunsky dubak Studienka, Senecky festival dychovej hudby, Wallnerov memorial plachtenia

a windsurfingu Senec (Sport), Malokarpatsky strapec parkdrovych skokov Pezinok (Sport), Kultirne

leto a Bratislavské hradné slavnosti,

oktdber

Dni zeld Stupava, Jablkové hodovanie s mladym vinom v Bratislavskom
kraji Pezinok, Modra, Stupava, Malacky, Senec, Dunajska Luznd, Jablonové, Devinska Nova Ves),
Festival Eugena Suchoria Pezinok, Pezinsky strapec tanca Pezinok (Sport + kultura)

november

Svdtomartinské dni a sviatok mladého vina Bratislava, Pezinok, Den otvorenych pivnic Malokarpatsky
region, Mestské zabijackové hody Senec, Bratislava,

december

Vianoé¢né trhy Bratislava, Ivanka pri Dunaji, Senec, Zupné Vianoce Stupava, Pezinok, Mikula$ v Senci,
Adventné Malacky, Silvestrovsky ponor Senec (Sport), Silvester Bratislava,

Zdroj: spracované podla http://www.region-bsk.sk/clanok/tipy-na-vylety-v-regione-bsk-ausflugstipps-nova-
mapa-zazitkov-a-pozitkov-laka-k-poznavaniu-regionov-bratislavskeho-kraja-a-dolneho-rakuska.aspx,

http://www.senec.sk/downloads/kalendar podujati.pdf, http://kalendarakcii.bratislava.sk/vismo/kalendar-

akci.asp?hledani=1&id org=700021&kdy=0&query=&typ akce=1335&misto=0,

http://www.malacky.sk/index.php?page=kalendar&id podujatie=3824, http://www.pezinok.sk/?yggid=76,
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Priloha 2: Automatizovany prepocet bodu zvratu poctu ucastnikov a bodu zvratu ceny
podujatia

Priklad: 27 ucastnikov pri cene 1000, v podmienkach pokrytia nakladov s tvorbou minimalnych
vynosov. Odporucany minimalny pocet Ucastnikov z aspektu bodu zvratu poctu jednotiek je 26-27
0s6b a cenu je mozné znizit maximalne na bod zvratu 998,89.

Calkoo @

| MODMNA VEIR | Hiavna siranka
L |

Vietky kalkulsékv » Kalkuiacka Bodu zvratu

Kalkulacka Bodu zvratu

Potiatotné udaje

Funé nékiady (za obdobie) 2400
Variabiiné nakiady | 0-1-0
OZakévané predajs (podel jednotisk) | = 7
e 1000
Nasledok
Vynos 30

Jednotky bodu zvratu v danej cene 26.67
Cena bodu zvratu v danych jednotkéch 998.89

Priklad: 27 ucastnikov pri znizenej cene 980, v podmienkach minusovych vynosov a neschopnosti
pokryt naklady. Odporucany pocet Gcastnikov je z aspektu bodu zvratu poctu jednotiek 34 osob
a z aspektu bodu zvratu ja potreba zvysit cenu na 998,89.

Calkoo ©@
[MOBIMANSIER| Hiavna stranka — Q

WVietky kalkulaEky » Kalkulaéka Bodu zvratu

Kalkulatka Bodu zvratu

Potiatoéné adaje

Foené ndkiady (za obdobie) 72400
‘Variabiiné nakiady 791 0
O&akavané predajs (podet jednotiek) 72' 7
Cena 7980'
Nasledok
Vynos =510

Jednoticy bodu zvrsty v danej cene 34,29
Cena bodu zvratu v danych jednotkdch 998.89
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Priklad: 50 ucastnikov v podmienkach pokrytia nakladov atvorby vynosov. V podmienkach tohto
poctu ucastnikov je bod zvratu ceny 958, ¢o vytvara moznost znizit cenu, alebo bod zvratu v pocte
jednotiek umoziuje znizit minimalny pocet Uc¢astnikov na 34 osdb.

Calkoo @

MoBURA RIS | Hiavna stranka

Wietky katkulaéky » Kalkulatka Bodu zvratu

Kalkulatka Bodu zvratu

Potiatotné Gdaje
Fiené niklady (za obdobie)

2400
Variabiiné nakiady | 916
Oiakavané predaja (podel jednotiek) | 750
Cens, 980}
Nasledok
Vynes 1100

Jednotiy bodu zvratu v dansj cene 34,29
Cena bodu zvratu v danych jednotkich S58

Zdroj: http://www.calkoo.com/?lang=18&page=20
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IX. Marketing destinacie, marketingovy mix

1. Preco?

Marketing ako ucinny nastroj presadenia sa na trhu uz ddvno nie je len vysadou spotrebnych
produktov asluZieb. Trhové a konkurencéné prostredie, kde je potrebné vyuzivat mnohé
nastroje na presadenie sa, preniklo aj do inych oblasti ako su: cestovny ruch, verejna sprava
a samosprava, kultura, Sport, treti sektor apodobne. Vhodnym nastavenim prvkov
marketingového mixu je mozné Uspesne presadit v oliach zdkaznika ponuku a byt Uspesny
voli priamej ¢i nepriamej konkurencii. Cielom kapitoly je poukazat na moznosti vyuzivania
marketingu ajeho nastrojov v podmienkach konkrétnej destinacie cestovného ruchu
a samospravy, pod ktoru tzemne predmetna destinacia spada.

2. Co musime vediet’

Kli€ovym ndstrojom marketingu destindcie je marketingovy mix, ktory je v podmienkach
marketingu destinacie, cestovného ruchu a marketingu samospravy Ciastocne modifikovany
(vzhfadom na marketingovy mix vyuzivany vo vyrobnych ¢i obchodnych podnikoch na trhoch
spotrebnych produktov a sluZieb) ajeho jednotlivé prvky su prispésobené potrebam
Specifického trhu uzemnych celkov.

Marketingovy mix destinacie pozostava z prvkov, ku ktorych tvorbe je vhodné pristupovat
jednotlivo s ohfadom na vzajomnu interakciu medzi nimi. V nasledujicom texte uvedieme
vychodiskd tvorby a vyuzivania jednotlivych prvkom marketingového mixu.

Obr. 1: Marketingovy mix destinacie

PRODUKT CENA DOSTUPNOST
-Product- -Price- -Place-
MARKETINGOVA PERSONAL PROCESY
KOMUNIKACIA _promotion- -People/Personnel- -Processes-
AKO PODPORA TVORBA BALIKOV TVORBA PROGRAMOV
CESTOVNEHORUCHU— -Packages- -Programming-

Zdroj: spracované podla A. M. Morrison: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu, Victoria Publishing, Praha,
1991.
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2.1. Produkt

Pod produktom cestovného ruchu destindcie rozumieme subor produktov a sluZieb
v prostredi, ktoré Bratislavsky kraj ponuka na spotrebu ucastnikom cestovného ruchu
s cielom uspokojit individudlne ¢i kolektivne potreby. Z pohladu aktérov, ktori s na strane
ponuky ide aj o dalSie zaujmy, ktoré moZno naznacit nasledovne. Komercné podnikatelské
subjekty sa orientuju na tvorbu primeraného zisku. Organy samospravy a Statnej spravy
presadzuju spolocensku zodpovednost. V tomto ponimani pdsobia aj institlcie neziskového
sektoru.

Paradoxom je, Ze samotnd destinacia je v podstate produkt, jadrom produktu ¢i zakladnym
produktom, ktory je Bratislavskym krajom ponukany cielovym skupindm. Zaroven je zrejmé,
Ze Bratislavsky kraj je nasledne realizatorom tohto produktu na trhu ponuky destinacii. Ak
prijmeme a trvalo ukotvime fakt, Ze so samotnou destinaciou uvazujeme ako s jedine¢nym
a zakladnym produktom, tak nasledne mézeme velmi jednoduchym a prehladnym sp6sobom
urcit rozsireny produkt. Pod oznacenim rozsireny produkt destindcie chapeme Cciastkové
produkty alebo sluzby, ktoré napomahaju svojou realizaciou budovat identitu Bratislavského
kraja a vytvarat pozitivne meno a imidzZ destinacie ako zakladného produkt. Na tretej Grovni
je potrebné diskutovat a prindsat navrhy na doplnkovy produkt, ktory odliSuje casto
identicky rozsireny produkt konkurujucich si destinacii.

Medzi kluc¢ové faktory ovplyviujuce tvorbu produktu destindcie patria: atraktivita regiéonu,
prirodné pomery, pamiatky a ich stav, poloha a rozloha, klimatické podmienky, dostupnost
a dopravna obsluznost, socialno-ekonomické charakteristiky, kultirne dediéstvo a iné.

Vystizny slogan, ktory vyjadruje klucové faktory tvorby produktu

»Dolné Rakusko — krajina pre po6zitkarov*”

Obr. 2: Produkt v marketingovom mixe destinacie cestovného ruchu (Bratislavsky kraj)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 3: Top produkty — Dolné Raktsko

Najlepéie miesta na vylety

Klastor

Kiosternsuburg
Kilenot sakraineho
umenia v Rakisku

Archeologicky Park
Carnuntam

Najvdtsie archeologicke
nalezigko v Rakisku

Lodna Spolocnost
DDSG Blue Danube
Za spozndvanim
Wachau z neviednej
perspekivy?

Narodny Park
Dunajske Luiné Lesy
Centrum pre
navitevnikov Narodného
parku Dunajské lufné
lesy..

Kartuza Gaming
Cersive
zrekondtrugvany
kartuziansiy kidstor

Raxalpe — Lanovka na

¥ Rax

Lanovka na Rax bola
Giplne preeu lanovkou v
celom Rakusku,

Kittenberské Zahrady
Snow

najkrajsia expozicia
svojho druhu v Rakisku

Tulinské Zahrady
Prva ekologicka
Zahradnicka vystava
v Eurdpe...

Cisarsky Zamok Hof
a najprepychovejSich
panskvch sidel v
habsburske] monarchii...

Gostling - Hochkar
Aktivne stravend
dovolenka

Zrucanina Hradu
Aggstein

Mad juZnym brefiom
Dunaja sa ve vysks 300
metrov vypina zricanina
hradu Aggstein...

Reblausky Expres
Mestalgicka lokalka spaja
weinviertelské vindrske
mestetko Retz =
Drosendorfom nad Dyiou
vo Waldvierteli.

Cistercidnsky Klastor
a Opatstvo
Heiligenkreuz
Majstarsi cisterciansky
kia&tor Rakuska..

Rimske Termalne
Kopele v Badene
To, fe pdEitky v

W termainych kipeloch idu

ruka v ruke so
Zdravoinou. ..

Zdroj: www.niederoesterreich.at

Organizatori produktu cestovného ruchu v konkrétnej destinacii sa v maximalnej miere
snazia vytvorit ponuku lokdlneho produktu cestovného ruchu.

Novacka definuje Specifika lokdlneho produktu cestovného ruchu nasledovne:

Tab. 1: Specifika lokdlneho produktu

a) Je Specificky pre danu lokalitu, alebo je dlhodobo overeny a vseobecne znamy v danej lokalite

b) Produkt v tejto lokalite je v porovnani s inymi destinaciami jedinecny, bezkonkurencny

c) Produkt ma charakter marketingovej niky (vyklenku)

d) Producenti su ¢asto aj vlastnikmi podniku, prevaZzuju malé a stredné podniky, rodinné podniky

e) Kvalita je zabezpecCovana systémom kontroly, sebakontroly a prevencie, niekedy producenti
aplikuju aj systémy manazmentu — TQM (Totam Quality Management)

f) Inovdécia je determinovana moznostami a schopnostami producenta sluzby

Zdroj: Novackad L.: , Trvalo” udrzatelny rozvoj cestovného ruchu na medzinarodnom trhu, KARTPRINT Bratislava,
2010, str. 56
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2.2. Cena

Cena je Casto skryty, ale velmi vyznamny prvok diferenciacie marketingu destinacie.
Destindacia cestovného ruchu, pokial je produktom ako takym konkurencieschopna voci
priamym ¢i nepriamym konkurentom, je navstevnikmi (aj obyvatelmi) vnimana prave
prostrednictvom ceny.

Penaznym vyjadrenim hodnoty produktu je cena. Délezitym subjektom, ktory ovplyviuje
hodnotu ateda aj ceny v destinacii je samosprdva tym, Ze vytvara podmienky pre nizsiu ci
vySSiu atraktivitu svojho Uzemia. Medzi tieto podmienky patri technickd infrastruktura,
dopravné spojenie, zdravotnicke sluzby, sluzby vzdeldvania, dostupnost pozemkov a budov
na podnikanie, podmienky pre rozvoj cestovného ruchu a v neposlednom rade aj propagacia
tychto podmienok. Pri uréovani ceny samosprava moze poskytnut rdozne zvyhodnenia,
danové prazdniny, granty. Pre tvorbu cien je délezité spracovat cenovd mapu, ktora
predstavuje Ciselne alebo graficky znazornené ceny nehnutelnosti v danej destinacii, inych
sluZzieb poskytovanych v kompetencii Bratislavského kraja atiez ceny produktov a sluzieb
v oblasti cestovného ruchu. ZjednodusSuje orientaciu v cenach na trhu a znizuje riziko
Spekuldcii.

Ceny sluzieb, ktoré su produktom podnikatelskych subjektov su tvorené na ekonomickej
baze nakladovosti avynosovosti. Marketingové pristupy su urcitou nadstavbou
ekonomického zakladu ceny. Marketingové pristupy vytvaraju podmienky pre aplikaciu
réznych typov cien. Ide hlavne o:

e Psychologické ceny.

e Jednotné ceny.

e Smotankové ceny (zbieranie smotany).

e Diferencované ceny (pozitivne alebo negativne diskriminacné ceny).

e Liniové ceny.
2.3. Dostupnost - umiestnenie, distribucia

V koncepcii riadenia distribucnej politiky Bratislavského kraja je potrebné upriamit pozornost
na dostupnost produktov a sluzieb ponukanych destinaciou (subjektmi tvoriacimi ponuku)
cielovym skupindm — ndvsStevnikom destinacie. Pri posudzovani kvality dostupnosti hrd
doleZitu ulohu umiestnenie, prostredie, ¢as a vzdialenost, ktori treba prekonat na
dosiahnutie spotreby produktu destinacie.

Bratislavsky kraj moéZe realizovat dostupnost produktov a sluZieb priamou distribuciou,
najma pri vykone vlastnych, legislativou stanovenych kompetencii. Dostupnost produktov
a sluZieb Bratislavského kraja v oblasti cestovného ruchu je vhodné zabezpecit nepriamou
distribuciou, prostrednictvom externého (outsourcovaného) partnera:
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= Rozpoctovou, prispevkovou organizaciou (kultura, zdravotnictvo, Skolstvo, Sport).

= Privatnym subjektom (produkty a sluzby cestovného ruchu, uddrzba komunikacii,
zariadeni).

= Partnerskou samospravou — napr. Dolné Rakusko (informacné materialy, vstupenky,
rezervacie).

Produkty cestovného ruchu su umiestfiované prostrednictvom distribuénych kanalov

jednotlivych podnikov cestovného ruchu. Vyznamnu a nezastupitelnd ulohu maju
elektronické distribucné systémy a rezervacné systémy. Vdaka informacnym technolégiam
sa ich pocet neustdle zvySuje arozsah pokrytia uz prakticky nepozna geografické
ohranicenie. Globalne distribu¢né systémy — GDS (napr. AMADEUS, GALILEO a dalSie)
vytdraju moznosti dodat sluzby leteckej, lodnej, Zelezniénej dopravy, ubytovacie sluzby,
cestovné poistenie, prendjom auta a dalSie sluzby cestovného ruchu az ku koncéenému
zékaznikovi. Specializované servery umoziiuju nakup jednotlivych sluzieb alebo kompletnych
dovolenkovych balickov — zdjazdov. Jednotlivé podniky maju svoje vlastné rezervacné
systémy, ktoré zabezpecuju prepojenie v ramci celého retazca podnikov cestovného ruchu.
Kazdy podnik moéZe zabezpecovat elektronicku distriblciu prostrednictvom svojej web
stranky. Vo vybranych krajindch tvoria samostatné distribu¢né kandly aj destinacné
manazérske organizdcie (DMO). Tieto posobia ako sprostredkovatel sluzieb podniku
cestovného ruchu vo vztahu ku komerénému odberatelovi (B2B = podnik/podnik). Ich
pbsobenie v umiestneni produktu konkrétnej destinacie ma mimoriadny vyznam. Turistické

s

informacné centra v zahranici vystupuju nielen ako zdroj informacii, ale tiez aj ako

7 v

distribuc¢ny ¢lanok medzi podnikom cestovného ruchu a zakaznikom (B2C = podnik/zakaznik).
Obr. 4: Schéma distribu¢nych kanalov podnikov cestovného ruchu

Podnik
cestovného
ruchu

Specializované
servery

B2C zakaznik

E-Centralne
rezervacné
systémy

Fyzicky podnik
cestovného
ruchu

WEB stranka

B2C zakaznik B2C zakaznik

E-Globdlne
distribu¢né
systémy

Cestovné
kancelarie,
cestovné
agentury

B2C zakaznik

B2B odberatel

Turistické
informacné
centrum

B2C zakaznik

Zdroj: Novacka L.: Marketingovy manazment podnikov cestovného ruchu a Novacka a kol: Cestovny ruch,
technika sluzieb, delegat a sprievodca, Ekondm Bratislava, 2011
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2.4. Marketingova komunikacia

Komunikaénd politika je prvym, zjavnym prvkom marketingového mixu destinacie. Pre
navstevnikov Bratislavského kraja je prvotnym stimulom k vyberu navstevy destinacie. Toto
konstatovanie preduréuje zodpovedny pristup pri stanoveni koncepcie tvorby
komunikacného mixu destinacie. Komunikacny mix Bratislavského kraja je potrebné
strategicky planovat a realizovat prostrednictvom tychto sucasti:

=  reklama,

= podpora predaja,

= vztahy s verejnostou (Public Relations, dalej len PR),
= 0sobna komunikacia,

= priamy marketing.

Reklama destinacie sluZi na oslovenie Sirokého publika. Tym, Ze ide o neosobnu formu
komunikacie s trhom, je iba jednosmernd, nedokaze priamo iniciovat k pozornosti a zaujatiu,
¢i ksamotnému rozhodnutiu potencidlneho klienta. Reklamné posolstvo je potrebné
prispdsobovat na zaklade toho, ¢i Bratislavsky kraj ma zamer informovat, motivovat alebo
pripominat. Reklamu je vhodné vyuzZivat na propagaciu destindcie ako jadra produktu, alebo
Ciastkovych produktov destindcie. Vyuzitim grafickych ¢&i audiovizualnych prvkov je moziné
zvysovat povedomie o samotnej znacke — identifikdtora destinacie. Vonkajsia reklama je
umiestiovana na medidlnych nosi¢och (TV, rozhlas, printové média zobrazovacie displeje)
vramci Uzemia Bratislavského kraja aj mimo neho aje uréend na iniciovanie zaujmu
o destindciu u zahranicnej klientely, pripadne obyvatelov inych ¢&asti Slovenska. Vnutorna
reklama ma za ulohu podnietit k vacsiemu zdujmu, pripadne iniciovat spotrebu viacerych
produktov, doposial neuvazovanych, vac¢sinou priamo v zariadeniach cestovného ruchu.

Obr. 5: Vytvor si vlastny bilbord

Pozndmka: Kombindacia reklamy, PR, podpory predaja a samotného produktu. Land und Laa, Weinviertel, Dolné
Rakusko
Zdroj: www.niederoesterreich.at
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Podpora predaja sluzi ako kratkodoby stimul, ako rozsirenie komunikacie Bratislavského
kraja prostrednictvom priamych a nepriamych vyhod pre navstevnika. Je vhodné podporu
predaja kombinovat sreklamou alebo osobnou komunikidciou na podporu cielov
komunikacne] stratégie. KliCovym je vytvaranie hodnoty, ktord navstevnik vnima ako
pridand hodnotu produktu ¢i sluzby zakipenej na Uzemi Bratislavského kraja. V cestovnom
ruchu je velmi dobrym nastrojom balickovanie sluzieb za vyhodnych cenovych podmienok
(pridana sluzba gratis, mnozstvové ¢i druhové zlavy).

Ulohou PR Bratislavského kraja je sustavne udrZiavat dobré vztahy akomunikovat so
vSetkymi cielovymi skupinami tak, aby sa vich vedomi posilfovali pozicia avnimanie
destinacie ako znacky. Ciefom posobenia PR je zvySenie prestize, zlepSenie informovanosti,
prehibenie pozitivnych postojov a dosiahnutie Uspe$nych vysledkov vo vietkych déleitych
oblastiach, teda vytvorenie pozitivneho imidzu. Interné PR je vhodné realizovat
prostrednictvom DMO. Cielenie interného PR je na internd verejnost. To suU subjekty
a jednotlivci spolupracujuci v snahe dosiahnut spoloc¢ny ciel. Zdmerom interného PR je
vytvorit rovnovaziny stav medzi ¢lenmi partnerstva. Externé PR je orientované na externu
verejnost — zakaznicku (trhovd), odbornd, medidlnu. Zamerom je pozitivha obojstranna
komunikacia uréena kstotoZneniu sa so znackou destinacie, regionalnymi produktmi,
upeviovaniu lokalnej kultdry a vytvarania pocitu spolupatri¢nosti. Z nastrojov PR je vhodné
vyuzivat: semindre, webinare, Skolenia, workshopy, expertné skupiny, clanky a shoty
v médiach, tlacové spravy, konferencie, sldvnosti, koncerty, Sportové akcie a pod. Osobitym
a komplexnym prvkom je Events marketing. VyuZivanim Events marketingu sa vytvara
komplexné marketingové, organizacné a projektové zabezpeclenie podujati s cielom
vytvorenia tradicie.

Osobnd komunikdcia je vymedzend ako personalna forma marketingovej komunikacie, ktorej
cielom je prenos informdcii o ponuke destinacie a ziskanie spatnej vazby.

Prostrednictvom priameho marketingu budujeme stabilnejsi, osobnejsi a individualny vztah
so sucasnymi zakaznikmi. Pri destinahom marketingu je vhodné priamy marketing vyuZivat
prostrednictvom databaz klientov, ktori v minulosti uZ spotrebuvali niektoré sluzby
a produkty Bratislavského kraja. Priamy marketing je vhodnou alternativou oslovenia
cielovych skupin s nizkymi ndkladmi. Vhodnou amodernou formou je vyuZivanie
elektronickej komunikacie prostrednictvom elektronickej posty, newsletterov i socidlnych
sieti.

2.5. Ludia, personal

Tak ako uZ bolo spominané ludia, alebo personal tvoria kftcovu ulohu v poskytovani sluzieb
cestovného ruchu. Jednd sa teda o ¢loveka na strane ponuky, ale nesmieme zabudat aj na
Cloveka, ktorému smeruje celé snaZenie marketingového mixu, to je ¢lovek na strane
dopytu. Aj clovek na strane dopytu je tak vnimany ako sucast tvorby marketingového mixu
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a vyrazne jeho tvorbu ovplyviiuje. Naplnenie marketingovych cielov v zna¢nej miere teda
zavisi aj od ludi — persondlu subjektov v DMO. Iba motivovani, vzdelani a kvalifikovani
pracovnici mozu pozitivne prispievat k napifianiu cielov. Zakaznici tak vedia, Ze sa mdzu na
persondl spolahndt, ak potrebuju poradit pri kipe, ¢ spotrebe produktov a sluZieb
destinacie.

Obr. 6: Organizacna struktura DMO Mostviertel Tourismus GmbH

Mag. Andreas Purt
konatel
koordinacia zvazov

Rosemarie Stadler (25)
zastupkyna, Marketing,
karta Wilde Wunder Card

Michael Gansch (38,5)

I Gudrun Wiesenhofer (38,5) riadenie zvazu a projektu
riadenie zvazu a projektu kultirny park Zelezna cesta-Otscherland,
mustova cesta Turistika

Elisabeth Forsthuber (38,5)
uétovnictvo
sparva kancelarie

Prirodny park Otscher Tormauer

Johannes Wischenbart (38,5) Julia Zednik (38,5)
| riadenie zvazu a projektu Panorama-Hohenweg
Melker Alpenvorland podpora projektu
Melanie Karas (38,5 hodin) a Pielachtal Vyroba propagaénych prostriedkov

Internet, E-marketing
casopis pre hosti

Mag. Andreas Oberenzer (35)
| riadenie zvazu a projektu
Traisen-Golsental a
Edeltraud Ricklinger (38,5 hodin) Traisen-Donauland
riadenie projektu
davolenka na farme/sedliackom dvore I

Doris Mitterbéck (10)
riadenie zvdzu Traisen-Golsental
podpora VIA SACRA

DI Michael Gratz (20)
riadenie zvazu a projektu

Claudia Polt (15 hodin) Elsbeere-Wienerwald
Zima ARGE MTB Mostviertel
Tlac/Media

Angelina Zainzinger (38,5) Sylvia Raab (38,5) Doris Schuster (20)
Informacie, rezervacie a incoming Informacie, rezervacie a incoming Informacie, rezervacie a incoming

Pozndmka: Cca. 4,5 mil. rozpocet, 16 zamestnancov, Dolné Rakusko
Zdroj: Wokshop: Marketing destinacie, marketingovy mix, budovanie znacky destinacie a propagacia, Velky
Biel, 18.03.2013, str. 1-5

2.6. Procesy

Interakcia medzi klientom a poskytovatelom sluzby si vynucuje zameranie na to, akym
sposobom sa sluzba poskytuje. Je potrebné procesy analyzovat, vytvorit schému ich
realizdcie a nasledne snaZit sa zjednodusit kroky, z ktorych sa procesy skladaju. Prinosom
optimalizdcie procesov pre Bratislavsky kraj nebude len zjavny pozitivny efekt smerom ku
klientovi, ale taktiez v redukcii ndkladov na realizaciu doposial neoptimalizovanych procesov.
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2.7. Tvorba balickov a programov

Tvorba balikov znamenda konkrétne zostavenie vzajomne sa dopliujucich sluzieb do
komplexnej ponuky, obvykle za jednotnu cenu. Programovanie (programova Specifikacia
balikov) je urcitym rozSirenim produktu vzmysle prepojenia a kombinacie rady sluzieb
s orientdciou na potreby klientov a pri vyuZiti Specializovanych ¢innosti, programov alebo
udalosti, ktoré zvySuju objem predaja. Programovanie atvorbu balikov je moziné
charakterizovat ako $pecificky spdsob tvorby produktov. Vacsina balikov obsahuje programy,
ale nie vidy sa programovanie viaze vyhradne na tvorbu balikov. Specidlne akcie sa mdzu
konat samé o sebe, nezdvisle, bez zaradenia do balikov. Programovanie je vynikajlca
marketingova prileZitost k podpore predaja destinacie Bratislavského kraja, ktora zaroven
klientovi poskytuje nové zazitky, rozsiruje sluzby o nové napady a animdcie. Tvorba balikov
a programov ako sucast tvorby produktov odraza zaroven schopnosti kooperacie organizacie
destinacného marketingu s komerénymi subjektmi v destinacii Bratislavského kraja.
Problémom zostavenia balikov organizaciou destinacného marketingu je vsak nemoznost
kontrolovat poskytovatelov sluZieb pri samotnom poskytovani sluzieb. Aj napriek tomu Ze
maju baliky nadych ,masovosti, stdle viac sa presadzuju baliky aprogramy pre
Specializované skupiny klientov. Programovanie atvorba balikov stimuluje dopyt po
destinaciach anarast predaja, ato najma v mimosezénnych obdobiach. Vyhodou pre
poskytovatelov a sprostredkovatelov sluzieb je i lahSia predikacia vyvoja predaja a zlepsSenie
efektivnosti pomocou podpory opakovaného vyuZivania sluzieb.

3. Ako d’ale;j...

Aplikacia marketingu destinacie si vyzaduje zo strany Bratislavského kraja v kontexte
vsetkych jeho realizatorov dodrzat postupnost nasledovnych krokov:

= realizacia analyzy marketingového prostredia,
= vytvorenie funkéného marketingového informacného systému,
= nastavenie prvkov marketingového mixu.

Trh, na ktorom Bratislavsky kraj realizuje svoju ponuku je otvoreny socidlno-ekonomicky
systém, tvoreny subjektmi trhu aich vzdjomnymi vztahmi. Pre komplexné poznanie
postavenia Bratislavského kraja a subjektov tvoriacich ponuku je potrebné analyzovat toto
prostredie. Z pohladu marketingu su kfucové analyzy:

=  Marketingového makroprostredia, ktoré obsahuje nasledovné zlozky:
- sociadlno-demografické prostredie,
- ekonomické prostredie,
- ekologické prostredie,
- legislativne prostredie,
- kultdrne prostredie,
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- organizacno-politické prostredie,
- technologické a inovacné prostredie.

=  Marketingového mikroprostredia, ktoré obsahuje nasledovné zlozky:

Interné marketingové mikroprostredie

organizacna Struktura Bratislavského samospravneho kraja ako klucového
predstavitela realizacie ponuky destinacie,
Struktura ostatnych subjektov, ktoré sa podielaju na tvorbe ponuky destinacie.

Externé marketingové mikroprostredie

zakaznici v podobe domdcich i zahrani¢nych ucéastnikov cestovného ruchu,
ostatna verejnost,

média,

institlcie s vplyvom na fungovanie Uradu Bratislavského samospravneho kraja,
konkurencia.

Analyzy marketingového prostredia poskytnu realny obraz aktudlnej situdcie pre nastavenia

jednotlivych prvkov marketingového mixu. Podkladom analyz mézu byt primarne alebo

sekundarne udaje, ziskavané prostrednictvom marketingového informacného systému.

Bratislavsky kraj by mal vyuzZit tri zakladné zdroje Udajov a nasledne vykonat ich vzajomnu

komparaciu. Ide najma o nasledovné informacné zdroje:

interné informacné systémy (Uctovné, evidencné, geografické, kontrolné),
marketingové spravodajstvo (udaje spravodajskych, vyskumnych
a monitorovacich agentur, udaje interného brainstormingu),

marketingovy vyskum (vlastny permanentny zber Udajov prostrednictvom ankiet,
dotaznikov, rozhovorov a pozorovanim, pripadne vyskum zadany externej
vyskumnej agenture).

4. MoZné problémy a bariéry

4.1. Nejasna formulacia produktu

Nejasnd formulacia produktu neoslovi potencidlneho klienta v destinacii cestovného ruchu.

Formuldcia produktu musi byt na kazdej drovni jasne vymedzend, pravdiva, zaujimava pre

cielovlu skupinu a musi mat oporu v koncepcii tvorby produktu, vo vsetkych zdkladnych

a doplnkovych sluzbach a personali Bratislavského kraja a DMO.
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4.2. Ludia, personal

Ludsky personal je velmi zranitelny prvok marketingového mixu destinacie. Clovek ktory
poOsobi na strane ponuky je v kontakte so zakaznikom, uc¢astnikom cestovného ruchu priamo
na mieste spotreby sluZieb. V tomto prostredi je zvySeny tlak na pracovnika. Ludia na strane
ponuky maju moznost sledovat potreby aZelania druhej strany, reagovat na namietky,
otazky, koordinovat dalSie postupy a uzatvarat rézne vztahy. V pripade, Ze nezvladnu svoje
poslanie nastava totdlne sklamanie zakaznika a negativna referencia o destinacii cestovného
ruchu. Preto je potrebné, aby pracovnik v cestovhom ruchu na vietkych drovniach spifial
hlavne tieto atributy:

= Kvalifikovanost, vzdelanost azru¢nost (profesionalita) — Personal musi byt
oboznameny s pontkanym produktom a sluzbou, musi ho poznat z hladiska funkcii
a parametrov, musi vediet komunikovat s klientmi, vediet riesit problémové situacie.

= Reprezentativnost — Personal reprezentuje svojim spravanim podnik v ktorom
pracuje aj Bratislavsky kraj.

= Zdvorilost — Forma poskytnutia sluzby a pristupu ku klientovi musi byt na vysokej
Urovni. Snaha o uplatriovanie pravidiel slusného spravania musi byt samozrejmost.
Pochopenie a ucta ku interkultirnym rozdielom je stucéastou vztahu ku klientovi.

= Pristupnost — Klienti by mali citit ochotu personalu pomoéct im a poradit im pri vybere
vhodného produktu, sluzby po vykonnostnej ako aj cenovej stranke.

4.3. Fyzicka dostupnost’ destinacie

Dostupnost destinacie Bratislavského kraja je potrebné determinovat a nasledne
optimalizovat viacerymi faktormi:

= Dopravnou infrastruktirou — kvantita a kvalita dopravnej infrastruktary je klucova
podmienka na podporu lepsej dostupnosti produktu (sluzby) destinacie.

= Dopravnou obsluznostou — uréuje akymi moznymi spésobmi (dopravna, elektronicka
infrastruktura) je produkt ¢i sluzba sprostredkovana cielovej skupine.

= |okalizdciou Uzemia — marketing bratislavského kraja je determinovany samotnou
geografickou polohou destinacie, ¢o predurcuje spdsob distribucie hlavného, ¢i
Ciastkovych produktov cielovym skupinam.

= QOrientaénym znacenim Uzemia — stanovuje rychlost a prehladnost orientacie na
Uzemi Bratislavského kraja. M6Zeme nim tvorit tzv. spravne umiestnenie.

= Pristupnostou riadiaceho (vykonného organu) Bratislavského kraja — Nakolko
Bratislavsky kraj vnimame nielen ako destinaciu cestovného ruchu ale tiez ako
samospravny subjekt (BSK), pocetnost kontaktnych miest na vybavovanie
strankovych potrieb cielovych skupin je ddélezitym prvkom spokojnosti najma
domadcich obyvatelov a podnikatelskych subjektov.
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5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Co treba urobit, aby 'udsky ¢initel - personal bol garanciou
kvality a pri poskytovani sluzieb cestovného ruchu nezlyhal?

Bratislavsky kraj a subjekty vramci DMO musia klast doraz na vyber personalu, ktory je
kl'i€ovym faktorom uspesnej realizacie osobnej komunikacie. Ide o vSetkych pracovnikov,
ktori su v kontakte s ucastnikom cestovného ruchu bez rozdielu, ¢i ide o predajcov
vstupeniek, persondl ubytovacieho zariadenia alebo stravovacich sluzieb, sprievodcov
cestovného ruchu, taxikdrov, obsluhujici personal turistickych atrakcii a podobne.
Zavadzanie Standardov kvality prostrednictvom vzdeldvania, motivovania a hodnotenia
persondlu vytvara podmienky ako dosiahnut nadpriemerné vysledky.

5.2. Akym sposobom je potrebné aplikovat spolupracu - Partnership?

Tvorba balickov a programovanie v destinacii sa nezaobide bez spoluprace. VSetky aktivity
krajskej organizacie cestovného ruchu (DMO) v Bratislavskom kraji bez rozdielu, ¢i sa jednd o
spolocenské udalosti, kultirne aSportové akcie a dalSie aktivity si vyZzaduju spolupracu
vSetkych zainteresovanych aktérov, ktori v DMO posobia.

Nevyhnutnym predpokladom zvySovania konkurencieschopnosti destinacie a stanovenia
akceptovatelnych cien v oblasti produktov a sluzieb cestovného ruchu Bratislavského kraja je
vzajomna kooperdcia hospodarskych subjektov s lokdlnou samospravnou autoritou a inymi
zaujmovymi zdruzeniami. Prave takuto platformu poskytuju DMO.
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7. Prilohy

Priloha 1: Kvalita produktu cestovného ruchu — zavedenie produktovych listov v sluzbach
cestovného ruchu.

Priklad: Ukazka mozZnej konstrukcie produktového listu kvality pre taxisluZzbu

Casovy limit, do kolko minut najneskor od prijatia telefonickej objedndvky musi prist taxik pre
zakaznika.

Povinnost alebo dobrovolnost pri objednavani taxika uvadzat miesto cielového urlenia
svojho presunu.

Povinnost taxikara pri nastupe klienta do taxika mat zapnuty taxameter so spravnou cenou
nastupného.

Povinnost mat cennik sluzieb umiestneny v interiéri taxika na viditelnom mieste.

Presné urcenie, ktory taxik je povazovany za nakladny a ktory nie — ¢i kritériom budd rozmery
prepravovanej veci, jej hmotnost alebo typ a velkost vozidla resp. Glozného priestoru.
Povinnost taxikdra uskutoérovat prepravu po najkratSsej moinej trase — pri zohladneni
dopravnych znaceni a obmedzeni — napr. dopravna zédpcha.

Ci je alebo nie je povinny taxikar pomahat klientovi pri nakladani a vykladani batoZiny a ¢i
tato sluzba je v cene prepravy alebo je extra honorovana — v takom pripade mat vo vozidle
tiez cennik takychto sluZieb.

Stanovenie rozsahu povinnosti pristavit auto na mieste presne vymedzenom zakaznikom —
pokial to umoznuju dopravné predpisy aznacenia (napriklad tesne pred vchodom do
opravovne televizorov).

Rozsah prav taxikara zauctovat klientovi naklady spojené s jeho prijazdom na miesto nastupu
klienta aj v pripade, Ze sa s klientom nedohodnu a preprava sa v kone¢nom désledku nebude
realizovat (napriklad ak taxikar ma nefunkcény taxameter, znecisteny interiér taxika alebo ak
odmietne prepravovat vec, ktord zékaznik prepravovat pozaduje).

Rozsah prav taxikara, ¢i moze taxikar pocas jazdy fajcit, jest, pit alebo pocuvat hudbu, resp. Ci
tieto ¢innosti moze vykonavat aspon vtedy, ak to zékaznikovi neprekaza a suhlasi s tym alebo
ak s tym nesuhlasi.

Rozsah prav zakaznika, ¢i moze zakaznik pocas jazdy fajcit, jest, pit alebo pocuvat hudbu ak to
taxikarovi neprekdza a suhlasi s tym alebo ak s tym nesuhlasi.

Priklad: Ukdazka mozZnej konstrukcie produktového listu kvality pre zariadenia kulturno-historickych

objektov

Povinnost konkrétne uvadzat cudzie jazyky, v ktorych dokaZe sprievodca hradu, zamku,
kastiela... sprevadzat turistov, alebo v ktorych je pripravené sprevadzanie prostrednictvom
audio techniky.

Moznost alternativneho produktu vykladu pre rézne Casti objektu (tzv. trasy).

Moznost alternativnej informacie o objekte prostrednictvom e-connection.

Povinnost prevadzkovat funkéné a Cisté socialne — hygienickych zariadenie.

Podmienky pre pripadnu prevadzku bufetu alebo automatov v objekte.

Minimalny a maximdlny pocet sprevadzanych turistov v jednej skupine.

Prevadzkova doba kulturno-historického zariadenia pocas sezény (letnej i zimnej) a mimo
sezony.
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- Zoznam a ¢asovy harmonogram podujati, ktoré budu realizované v ramci kultirno-
historického objektu alebo v jeho blizkom okoli.

- Obchod so spomienkovymi predmetmi, ktoré sa viazu ku danej pamiatke.

- Vetranie resp. klimatizacia v danom zariadeni.

- Vyclenena plocha na zaparkovanie bicyklov.

- Pocet laviciek na sedenie v objekte a v okoli.

- Vzdialenost najblizsieho parkoviska pre osobné motorové vozidla od kulttrne — historického
objektu.

Priloha 2: Konkretizacia opatreni pri zabezpecovani kvality prostredia v destinacii ako
predpokladu kvality produktu destinacie:

1.) Cistota verejnych priestranstiev
Cistotu verejnych priestranstiev mozno zabezpecovat aj v ramci aktivaénych prac s vyuzitim
[udského potencidlu ludi, ktori poberaju podporu v nudzi, bezdomovcov a o0séb
z ndpravnovychovnych Ustavov s najnizsim stupfiom.

2.) Odhal'ovanie a eliminacia ciernych skladok odpadu a striktné stanovenie podmienok
prevadzkam zbernych surovin aj s moZznymi sankciami
Monitorovat Cierne skladky odpadu a odmeriovat tych, ktori nahlasia ,,odpadovych pytliakov”
uréenému organu ochrany prirody. Prevddzkam zbernych surovin sprisnit podmienky vykupu
a stanovit tvrdé sankcie za ich porusovanie (az po trvald likvidaciu prevadzky spojent
s vysokou pokutou). Ciefom je zamedzit rozkradanie kovovych materialov, od ktorych neraz
zavisi bezpecénost v doprave alebo stav kultirnej pamiatky (ukradnutie strechy zaltanku
v parku).

3.) Cistota verejnych dopravnych prostriedkov
Verejné dopravné prostriedky natierat farbami, ktoré su odolné vodi vycinaniu
neprofesionalnych sprayerov, pricom ich ¢arbanice sa daju lahko zmyt. Tuto technoldgiu
pouzivaju dopravné podniky v niektorych mestach Ciech a Moravy. Prikladom absolttne
Cistych mestskych dopravnych prostriedkov su napr. Olomouc alebo JindfichGv Hradec. Pre
poskodzovatelov majetku dopravného podniku stanovit formou nariadenia mesta
sankcionovanie previnilca, az po moznost exekucie.

4.) Zabezpecenie potrebného mnozstva odpadkovych kosov a ich rovnomerné rozmiestnenie
Pravidelne kontrolovat rozmiestnenie odpadovych koSov a kontajnerov v ramci miest a obci,
ale aj vramci cestnej a dialni¢nej siete. Len v hlavhom meste Bratislava je viacero zastdvok
MHD bez osadenych odpadovych kosov. V Rakusku nie su koSe na kazdom rohu, ale Cistota
priestranstiev nie je problém. Cistotu si kontroluje kaidy majitel budovy ikaZdy
prevadzkovatel obchodného zariadenia, lebo je si vedomy toho, Ze ndvstevnici mesta ich
nehodnotia len podla Urovne interiéru, ale aj exteriéru.

5.) Stimulovat odklon uréitého mnoistva navstevnikov chranenych Gzemi (narodné parky
a pod.) z obdobi sezonnych do mimosezénnych (tzv. visit management)

Zdroj: vlastné spracovanie
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X. Budovanie znacky destinacie cestovného ruchu
a propagacia

1. Preco?

Podla definicie Americkej marketingovej asociacie AMA predstavuje znacka (brand) meno,
pojem, symbol, dizajn alebo kombinaciu uvedenych prvkov, ktoré identifikuju produkty
a sluzby urcitého dodavatela a odliSuju ich od konkurentov. Branding, ako proces budovania
znacky, meni lokalitu na Specificky aZiadany priestor pre potencidlnych ucastnikov
cestovného ruchu. Vo vnimani spotrebitelov im priddva hodnotu, za ktord su navstevnici
ochotni zaplatit. Ciefom kapitoly je priblizit problematiku vyuZivania znaciek v podmienkach
manazmentu a marketingu destinacii.

2. Co musime vediet

Len niektorym spolo¢nostiam sa podari vytvorit skuto¢ny vztah a puto so svojimi zakaznikmi
a tieto potom profituju zo slabosti ostatnych. Znacka totiz predstavuje ovela viac nez
samotny produkt, sluzbu. Zahffia prostredie, komunikaciu, ale aj postoje a spravanie jej
predstavitelov. Ak proces budovania znacky neriadime, rozvija sa nahodne a ¢asto vytvara
v mysli spotrebitelov zmatok.

Vybudovat Uspesnu znacku vyzaduje dobre pochopit potreby a tuzby cielovej skupiny. Kazdé
marketingové rozhodnutie, ktoré sa uplatiuje na trhu, ma svoj vplyv na znacku. VSetky prvky
dizajnu, grafického stvarnenia, pouzivanej skaly farieb arovnako jazyka ¢i prezentacie
spolocnosti v brandingu spolupdsobia. Preto je nesmierne doleZité hovorit rovnakou recou,
pouzivat konzistentni stratégiu a taktiku, ktora poddciarkuje Zelané vnimanie znacky
pri kazdom jednom kontakte s verejnostou.

Cesta k zavedeniu znacky — Dolné Rakusko

»CESTUJEME DO

Znacka destinacie
Vo vSeobecnosti znacka v cestovnom ruchu predstavuje orientacnt pomocku pre:

= Podnikatelov — vymedzit vlastné produkty a poskytnut prisfluby pre zakaznikov.
= Hosti — ako orientacna pomocka k spravnym rozhodnutiam.

Znacka destindcie zohrdva podobnu ulohu ako znacka akéhokolvek produktu ¢i sluzby. Je
sucastou identity miesta a sluzi ako komunika¢ny nastroj destinacie, na identifikaciu Uzemia
a odliSenia sa od inych destinacii. Vyjadruje nieCo osobité a jedinecné, s¢im je mozné
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prezentovat sa okoliu, zapamatat si danu destinaciu a vytvorit si s iou urcity vztah. Zaroven
musi reprezentovat hodnoty, zvyklosti, tradicie a verne vyjadrovat atmosféru prostredia
danej destindcie. Znacka destinacie vo vSeobecnosti, ale aj v pripade Bratislavského kraja, je
vyjadrena geografickym ndzvom Uzemia. Pokial sa k tomuto nazvu prida urcité grafické
zobrazenie, znacka nadobuda charakter loga. Vystiznu znacku destindacie tvori kombinacia
loga asloganu. Slogan zvySuje mozZnosti propagacie destinacie a vyjadruje presvedcujluce
informacie o destinacii. V praxi ide o kratku frazu niekolkych slov, alebo kratkej jednoduchej
vety. Vyznam tvorby znacky je vkomplexnosti rozhodovacieho procesu navstevnika
Bratislavského kraja. Destinaciu (Bratislavsky kraj) nie je moiné dopredu vyskusat a ani
poznat bez predoslych skisenosti. Samotnym nemateridlnym Gzitkom navstevy destinacie
a bez predchadzajucej skusenosti rastie vyznam pouzivania znacky. T4 sprostredkiva
predstavu o kvalite, rozsahu, vynimocnosti poskytovaného produktu &i sluzby. Po verifikacii,
pri skutoénej spotrebe — ndvsteve Bratislavského kraja, sa stdva zarukou stalej kvality. Znacka
ddva prisfub zapamatatelného zazitku, ktory je jedineéne spojeny s cielovym miestom.

Obr. 1: Niektoré znacky destinacie Dolné Rakusko

A
i WienerAlpen ==,

Wienerwald n Nederostermeich

Zdroj: www.niederoesterreich.at

Za znackou by sa mal skryvat a zaroven navstevnikovi postupne odkryvat pribeh. Ak je tento
pribeh emocionalne komunikovany a podloZeny kvalitou, hodnovernostou poskytovanych
produktov asluzieb destindcie, hodnota znacky rastie. Akceptacia a preferovanie
u navstevnikov sa zvysuje.

Graf 1: Porovnanie ceny produktu bez pribehu a s pribehom
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Poznamka: ,,Zakaznici si ochotni zaplatit v priemere 0 94 % viac za produkty s komunikovanym pribehom
znacky ako za samotny produkt!“ Eva Krausgruber-Willi (Dolné Rakusko)

Zdroj: Eva Krausgruber-Willi: Znacky v turizme - prileZitost pre dlhodoby Gspech, Wokshop: Marketing
destinacie, marketingovy mix, budovanie znacky destinacie a propagacia, Velky Biel, 18.03.2013, str. 1-5
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Novackd zdérazfiuje vyznam prepojenia imidZu destinacie aznacky. Ci znacka vyjadruje
pribeh zistovala prostrednictvom vnimania destinacie dopytovanych slovenskych
i zahrani¢nych respondentov. Podla jej vyskumu znacku a logo Bratislavy si neuvedomoval
Ziaden domdci ani zahrani¢ny respondent. Toto tvrdenie dokumentuji Udaje, uvedené
v grafe. Pozitivne a negativne vnemy o destinacii su dalSim vyjadrenim obsahu destinacie.
Pozitivne vnemy by mali byt navigdtorom pre obsah znacky destinacie cestovného ruchu.

Graf 2: Asociacie respondentov o destinacii cestovného ruchu Bratislava

mHrad ®Hlavné m ® Nakupy ™ Dunaj mMDivadlo m®Pamiatky ®mVW mothers

Zdroj: Novacka L.: Place branding and competitiveness of capital Bratislava at tourist demand market,
EUROCHRIE Dubrovnik, 2012

Obr. 2: Pozitivne a negativne vnemy o destindcii cestovného ruchu Bratislava:
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Zdroj: Novacka L.: Place branding and competitiveness of capital Bratislava at tourist demand market,
EUROCHRIE Dubrovnik, 2012
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3. Ako dale;j...

Tvorba znacky v cestovhom ruchu zahfia vyskum, realizaciu a implementaciu rozhodnuti
o znacke a udrZiavanie jej hodnoty. Je to komplexny a ¢asovo ndarocny proces vyzadujuci
znacné finanéné prostriedky. Pri tvorbe znacky destinacie je délezité posudzovat ako ju budu
navstevnici vnimat, chapat aocenovat. Vytvorend znacka zostava dlho v povedomi
navstevnikov, preto je délezité mat dlhodobu viziu o destinacii, zalozeni na poznani
a spolupraci vsetkych, ktori sa podielaju na tvorbe produktu Bratislavského kraja. Tvorbu
znacky je potrebné koordinovat tak, aby dokazala oslovit potencidlneho néavstevnika
originalitou, invenciou, tradiciou, vtipom i optimizmom a ma byt preto:

= jednoduch3,

= kratka,

= [ahko vysloviteln3,

= zapamatateln3,

= rozpoznateln3,

= nezamenitelna so znackami konkurencénych destinacii.

Tvorba znacky destinacie pozostdva z niekolkych na seba nadvazujucich krokov.

1. Uskuto€nenie prieskumu trhu so zameranim na Zelania a potreby zakaznika,
navstevnika, jeho ocakavania a preferencie vyberu destinacie.

2. Prijatie rozhodnutia o formate znacky s vyuzitim prvkom — nazov, slogan, graficky
prvok.

3. Rozhodnutia o stratégii znacky.
Realizacia podpornych komunikaénych aktivit zameranych na prezentaciu znacky.
Najvhodnejsimi su aktivity v oblasti interného a externého PR.

Filozofia tvorby znacky, vybrané citaty — priklad Dolného Rakuska
Znacka sa neda vymysliet.
Je charakterom a dusou.

Znacka sa neda nariadit z hora.

Znacka potrebuje Siroky demokraticky zaklad.

Budovanie znacky je pre nds: ,Spolocne tu autentickost, jadro znacky priviest
na vyslnie k Zivotu.”

Stratégie znacky destinacie

Stratégia rozpinania produktového radu destindcie — uplatiiuje sa vtedy, ked poskytovatelia
produktov a sluzieb ponukaju navstevnikovi destinacie pod identickou znackou produkty
s novymi vlastnostami.
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Stratégia rozsirenia znacky — vyuziva sa v pripade ked poskytovatelia produktov a sluzieb
nejakej uZz etablovanej znacky, chcu ponuknut tieto produkty pod zndmou znackou
destinacie atak ziskat prileZitost lepsie sa uplatnit na trhu (prileZitost pre tradi¢nych,
regionalnych vyrobcov tradi¢nych produktov).

Multiznackovd stratégia — uplatiuje sa vtedy, ak chcu poskytovatelia produktov a sluzieb
pouzit pre existujuce produkty destinacie niekolko znaciek sucasne. Dovodom moze byt
potreba zdéraznit jedinec¢né vlastnosti, ktoré by pri pouziti jednej znacky mohol navstevnik
prehliadnut. Na jednej strane vytvara tato stratégia vacsi priestor na trhu cestovného ruchu,
ale na druhej strane mdze spdsobit neprehladnost viacerych znaciek pre navstevnika.

Stratégia spdjania znaciek — umozZiiuje poskytovanie produktov alebo sluzieb dvoch alebo
viacerych poskytovatelov v destinacii pod spoloénou znackou. Stratégia sprehladriuje
ponuku destinacie a znizuje naklady na marketing.

4. MoZné problémy a bariéry
4.1. Skusenosti a profesionalita pri tvorbe znacky

Pri rozhodovani sa o vybere stratégie, ale aj pri samotnej tvorbe znacky je vhodné vyuzit
sluzby outsourcovaného partnera. Skusenej marketingovej agentury, ¢o na jednej strane
mbze viest k zvySeniu nakladov tvorby znacky, ale na druhej strane je percento Uspesnosti
prijatia znacky trhom ovela vy$sSie. Do procesu tvorby znacky (tiez skdsena agentura) je
Ziaduce zainteresovat vsetky dotknuté strany (samosprava, podnikatelia, akademicka obec)
a testovanim konceptu znacky prizvat do rozhodovacieho procesu aj potencialnych klientov,
navstevnikov destindcie.

Pri rozhodovani oznacke vramci DMO je vhodné mysliet na citat, ktorym koncila svoju
prezentaciu Eva Krausgruber-Willi (Dolné Rakusko):

,Vsetci znackou ziju, aby tato znacka uzivila ich!“

5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Je rozdiel medzi znackou destinacie cestovného ruchu a znackou
vyrobku?

Znacka destinacie zohrdva podobnu Ulohu ako znacka akéhokolvek produktu &i sluzby. Je
sucastou identity miesta a sluzi ako komunika¢ny nastroj destinacie, na identifikaciu izemia
a odliSenia sa od inych destindcii. Takuto ulohu hrd aj pri vyrobkoch. Znacka destindcie je viac
orientovand na spojenie s jedine¢nymi zdazitkami, pri vyrobkoch sa skor orientuje na
vzbudenie zaujmu o kvalitu a funkénost.
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5.2. AKky je rozdiel medzi znackou a logom?

Znacka destinacie je vyjadrena vo vsSeobecnosti, ale aj v pripade Bratislavského kraja
geografickym nazvom alebo nazvom, ktoré vystihuje atraktivnost Gzemia. Pokial sa k tomuto
nazvu prida uréité grafické zobrazenie, znacka nadobuda charakter loga. Cize logo je

kombinacia grafickych prvkov a slovného oznacenia.

5.3. Co vyjadruje re¢ farieb v logu?

Farba zohrdva vyznamnu rolu pri utvdrani fudského vnimania produktu a loga. Minimalna
zmena farby loga mo6ze mat obrovsky vplyv na predaj produktu ¢i destinacie. Ked zbadame
farby, reagujeme okamzite. Udeje sa to rychlejSie, ako dokdZzeme preditat jediné slovko.
V skutocnosti si mysel tvori farebné spojenia a modeluje ndzory a stanoviska este predtym,

ako si mysel uvedomi, na ¢o sa pozerame. Stru¢ny prehlad psycholdgie farieb:

CIERNA: Z&hada, tajomstvo, tradicia.

MODRA: Sila, pokoj, Uspech, déveryhodnost.

HNEDA: Zem a priroda, jednoduchost, seriéznost.

ZELENA: Harmonia, zdravie a lie€enie, priroda a zvieratd, peniaze.
ORANZOVA: Pristupnost, zadbava, mladost, kreativita, oslava.
FIALOVA: Fantazia a sny, spravodlivost, honorar.

CERVENA: Vzrusenie, vplyv, dobrodruZstvo, laska, vaser, strava.
BIELA: Jednoduchost, ¢istota, nevinnost.

ZLTA: Veselost, humor, hravost, zvedavost, uZivanie.
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XI. E-marketing - vyuZivanie mozZnosti informacnych,
rezervacnych systémov a nastrojov internetu

1. Preco?

Cestovny ruch je oblastou, kde vyuZivanie nastrojov e-marketingu, resp. online marketingu,
predstavuje efektivny sposob marketingovej komunikacie, propagacie a PR, ktory pozitivhe
ovplyvriuje konkurencieschopnost. Cielom tejto Casti je vysvetlenie pojmov tykajucich sa
online marketingu, informaénych arezervaénych systémov, prehlad aplikovatelnych
nastrojov, poskytnutie implementacnych schém, ako aj analyza potencialu a bariér aplikacie
tychto nastrojov v Bratislavskom kraji.

2. Co musime vediet

VyuZivanie modernych informacnych technoldgii ainternetu, ako aj informacénych
a rezervacnych systémov je v sucasnosti nevyhnutnou sucastou manazmentu a marketingu
destinacie. Bol dokonca potvrdeny aj priamy vztah medzi adaptaciou internetu
v organizaénych procesoch aekonomickym rastom.”> Internet je najvyraznejsie
a najrychlejsie sa rozvijajuce médium v kontexte vyuZivania za ucelom reklamy, propagacie
a marketingovej komunikacie, najma vdaka svojej adresnosti a dosahu. Tieto charakteristiky
ziskal po transformacii ztzv. transakéného na socidlne médium. Vdaka tomu doslo
k bezprostrednému zapojeniu zadkaznika do marketingovej komunikacie, ako aj tvorbe
obsahu na zéklade principov vztahového marketingu.>

Online marketing je vysledkom prieniku oblasti marketingu alT, resp. informacnych
technolégii a nastrojov propagacie a komunikacie v digitdlnom priestore. Vdaka vysokej
penetracii internetu (vysokorychlostného, ako aj mobilného) arozsireniu tabletov
a smartphonov je pristup na internet mozny takmer kdekolvek a kedykolvek, ¢o prinieslo
nové formy a mozZnosti interakcie destindcie aklienta. Zakladom uspechu pri aplikacii
nastrojov online marketingu je vytvorenie dobrej internetovej prezentdcie (web stranka,
vyuZitie socidlnych médii a pod.), ndslednd kontrola aanalyza navstevnosti a neustale
zlepSovanie jednotlivych komponentov internetovej prezentacie zalozené na tychto
analyzach. Nemene] podstatnym je sledovanie trendov a flexibilné prispdsobovanie sa
poziadavkam trhu. Kvoéli hustote toku informacii, ktoré musi absorbovat bezny klient
cestovného ruchu a silnej konkurencii v prostredi internetu, by internetova prezentacia
destinacie mala byt komplexna, atraktivna, a poskytovat relevantné informacie s dérazom na
funkcionalitu a prehladnost. Treba podotknut, Ze online marketing podlieha inym

2 OECD, 2012
> LEBOFF, 2011
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zakonitostiam neZ tradicny marketing. Internet vytvara uplne iné komunikacné scendre
medzi klientom cestovného ruchu a destindciou. Nie destinacia uréuje tok komunikacie, ale
klient sa rozhoduje o tom kedy, ako dlho, kde aakym spésobom sa bude danou web
strankou, ¢i napr. profilmi na socidlnych sietach zaoberat.

Pred samotnou implementdciou nastrojov online marketingu (ktorych Strukture, opisu
aimplementécii sa budeme venovat nizsie) je zdkladom vytvorit si zakladny online
marketingovy plan. Jadrom kazdého planu su ciele, ktoré sa pomocou planu snazime
dosiahnut. Nastavenie cielov umozriuje definovat priority a sustredit sa na podstatné veci —
akakolvek marketingova c¢innost musi byt prepojena s definovanym cielom. Nastavené ciele
by mali byt meratelné a redlne. Uspe$nost marketingu uréuje vainou objem prijmu, no
okrem toho je vhodné definovat dalSie ciele tykajuce sa tzv. kli¢ovych ukazovatelov vykonu
(KPI, Key Performance Indicators), ktorych zmeny si vo vztahu s Uspesnostou destindcie
v oblasti cestovného ruchu (nielen online). Prikladom takychto klu¢ovych ukazovatelov moéze
byt:

e pocet unikatnych navstevnikov na web stranke,

e pocet transakcii vykonanych cez web,

e pocet prezretych podstranok na jedného navstevnika,

e (as straveny na web stranke.

Kazdy ukazovatel by mal byt sledovany aspon raz mesacne. Pravidelné sledovanie klucovych
ukazovatelov moZe poskytnut véasné varovanie aumozni véas identifikovat zdroj
potencialneho problému. Aby mal podnik premyslenu strategicki viziu do bududcnosti
a zaroven definovanu postupnost krokov ako sa tam dostat, je potrebné mat vytvorenych
niekolko marketingovych planov: kratkodoby, strednodoby a dlhodoby.

Nasledujucim krokom je analyza preferencii a potrieb ndvstevnikov a klientov a ndsledne
vytvorenie informacno-komunikaénych platforiem (web stranku, blog, profily na socidlnych
médidch apod.), ktoré na ne reflektuju. Dal$im krokom je pritiahnut klientov na tieto
platformy a ponuknut im zmysluplny produkt, resp. informacie. K tomu vsetkému treba istu
zakladnu mieru technickych znalosti, aby sa dali predvidat désledky, ktoré mozu priniest
konkrétne manazérske rozhodnutia pri vyuzivani tohto typu marketingu.

Online marketing ma nesporné vyhody, pricom medzi najvyraznejSie patria:

e meratelnost — v pripade online marketingu je jednoduché odmerat Gspesnost a dosah
kampane, Ci online marketingovej aktivity. D4 sa zistit presny pocet kliknuti, porovnat ho
s po¢tom konverzii a vypocitat aj cenu konverzie z navitevnika na klienta. Statistické
vystupy sa daju operativne vyuzivat pocas samotného priebehu kampane a sluzit ako
podklad pre potrebné zmeny (napr. vyradenie inzeratov, na ktoré ludia neklikaju
a nahradit ich tymi Uspesnejsimi a pod.). Vyhodnocovanie kampani méZe prebiehat
neustdle v ndslednosti na zmeny a vylepsSenia zalozené na tychto meraniach;
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e cielenie a adresnost — online marketing umozriuje cielenie na velmi $pecifické publikum,
takze kampane a aktivity zasahuju len trhové segmenty, o ktoré ma destinacia zaujem.
Prikladom mozZe byt umiestiiovanie reklamy na web strankach, ktorej navstevnici maju
rovnaké zaujmy ako cielové segmenty, alebo zobrazovanie platenej reklamy vo
vyhladavacoch pri vyhladdvani vyrazov, ktoré suvisia s destinaciou. Relevantnost
reklamnych odkazov zvySuje uZito¢nost reklamy pre navstevnika web stranky, ¢i inej
platformy a tym padom sa zvySuje aj Sanca, Ze sa z navstevnika stane platiaci klient.

e permission marketing® - permission marketing (termin, ktorého autorom je
marketingovy expert Seth Godin) mozino definovat ako privilégium (nie pravo) na
dorucovanie relevantnych, personalizovanych a ocakavatelnych informacii klientom,
ktori o takéto informacie prejavili zdujem. Tento druh marketingu neprerusuje ludi pri ich
¢innosti, ako je to pri tradi¢nych médiach (TV, radio, press, outdoor), ale naopak spdja
destinaciu s ludmi, ktori maju zaujem o jej Au, produkty ¢i sluzby. Online marketing je
povazovany za kombindciu rusivého marketingu a permission marketingu (bannerova
reklama predstavuje rusivy marketing — zobrazuje sa napr. popri ¢lankoch a odputava
pozornost, naopak kontextova inzercia na vyhladavaci patri pod permission marketing,
pretozZe ¢lovek na reklamny odkaz klikne iba v pripade, Ze chce vidiet a vediet viac);

e interakcia — v porovnani s médiami, ktoré umozniuji komunikaciu len jednym smerom
(TV, radio, press,..) umoziuje online marketingovd komunikdcia priamu interakciu
s klientmi. Ti m6zZu nielen jednostranne prijimat obsah, ale ho ovplyviiovat, ¢i dokonca
priamo vytvarat. Napriek velkému potencidlu, ktory tato vlastnost internetu ako média
prindsa, kladie pomerne velké naroky na predstavivost akvalitu prace online
marketérov;

e dobry pomer cena/vykon — vkontexte dosahu a efektivnhosti ma online marketing
pomerne vyhodny pomer ceny jednotlivych online marketingovych nastrojov aich
implementdcie, ako aj ceny konkrétnych kampani a ich vykonnosti.

Moznosti online marketingu je mozné rozliSit z hladiska prostredia a nastrojov. Medzi
prostredie (platformy) mézeme zaradit napr.:

e web stranku — primarna platforma pre zhromaZdenie informacii o destinacii, jej
produktoch  asluzbach (videdlnom pripade priamo prepojend s ostatnymi
komunika¢nymi platformami);

e socialne média (so Specidlnym dérazom na socialne siete) — v sucasnosti najvyuzivanejsi
typ socidlnych médii zalozeny na aktivnej komunikacii a spatnej vazbe vramci siete
vlastnych vzdjomnych virtualnych vztahov.” Aj pre organizaciu, ¢ destinaciu je potrebné
na socialnych sietach vystupovat ako realny ¢lovek a zapajat sa do konverzacii a aktivit
rovnakym sposobom, ako bezni ludia a pouzivatelia socidlnych médii. To zaroven
znamend, Ze vramci socidlnych médii, Specidlne v pripade socidlnych sieti nie je vela
miesta pre obvykld marketingovu slovnu zdsobu a korporatny Styl pisania. S fludmi (ktori

> GODIN, 2008. http://sethgodin.typepad.com/seths blog/2008/01/permission-mark.html
> BEDNAR, 2011
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predstavuju rozmanité a ¢asto narocné publikom) je potrebné normalne diskutovat, nie

opakovat im reklamné titulky, ktoré poznaju z bilbordov, printov, ¢i TV.

Nastroje online marketingu je mozné rozdelit do niekolkych skupin:

e web marketing a positioning

pouzitelnost webu (miera jednoduchosti vramci ktorej sa moziu pouzZivatelia
orientovat a vykonavat urcité ulohy na webe), jeho testovanie a zlepSovanie;
pristupnost webu (pre vietkych bez rozdielu — prispdsobenie napr. pre nevidiacich, Ci
prispbsobenie pre starSie systémy, ¢o zahfna testovanie validaciu HTML a CSS kédu,
prispésobenie kédu pre hlasové citacky a lupu, testovanie pouZitelnhosti bez pohybu
mysi a pod.);

vykonnost a skdlovatelnost webu (rychlost odozvy, schopnost absorbovat narastajticu
navstevnost);

prispésobenie réznym prehliadacom a rozliSeniam obrazovky koncového uZivatela
(nie pri kazdom zariadeni, type softvéru, Ci rozliSeni sa stranka zobrazuje spravne, Ci
rovnako);

landing pages (stranky, ktoré sa ndvstevnikovi zobrazia ako prvé, vacsinou po
prekliku z inzerdtu na webe alebo na vyhladavaci — suU rozhodujucim Cinitelom pri
konverzii navstevnikov na platiacich klientov) aich optimalizacia — kazda stranka by
mala byt zamerana na jeden ciel avykonanie akcie, vyuZivat grafiku na vedenie
pozornosti, umiestriovat doéleZité informacie v hornej casti stranky, aplikovat
jednoducho rozvrhnut stranku, jasne popisat benefity — navstevnikovi musi byt jasné,
¢o ziska, preto potrebuje velmi jednoduchou a zrozumitelnou formou dostat
informacie, Co dostane za svoje peniaze. Ak tieto benefity nie su prezentované jasnou
formou, navstevnik moze stratit zaujem a odist zo stranky — a poskytnat argumenty
za UCelom podporenia doveryhodnosti stranky;

web controlling (alebo analytika) sa v prvom rade zaoberd meranim, zbieranim
a analyzou informdcii o danej web stranke za ucelom jej optimalizacie a optimalizacie
¢innosti s nou spojenych. V porovnani s klasickymi médiami je mozné prakticky merat
interakciu zdkaznika sweb strankou. Je moiné zistit, odkial, ¢i z akej stranky
navstevnici prichadzaju, ¢i aky pouZivaju prehliadac. Da sa zistit, ktoré sekcie web
stranky navstevuje najviac ludi a da sa zistit, aké akcie navstevnik vykonal - akciou sa
rozumie napriklad vyplnenie kontaktného formuldra alebo stiahnutie suboru. Je
mozné analyzovat, aké su najcastejSie ,trasy” ndvstevnikov. V sucasnosti existuje
mnozstvo web controllingovych nastrojov, z najznamejSich spomenieme Google
Analytics (dostupné zdarma) alebo Omniture SiteCatalyst.

e online PR

tlacové sprdavy, platené clanky na online spravodajskych portdloch (vytvaranie
pozitivneho imidZu destindacie, informovanie o podujatiach) — mali by byt viditelné,
resp. najditelné aj pomocou vyhladdvacov. Publicisti, blogeri anovinari vsak
dostavaju velké mnoiZstvo tlacovych sprav, preto pre zvySenie Sance, Ze bude sprdva
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zverejnend je potrebné ¢o najviac ulah¢it pracu stouto spravou. Standardne sa
novindrom poskytuje tzv. media kit, Cize bali¢ek, ktory obvykle obsahuje logo
destinacie, resp. regiénu vo viacerych formatoch, histériu, fotografie hlavnych
objektov spravy vo vysokom rozliSeni, ¢i podrobné informéacie o produkt, alebo
sluzbe. Kazda tlacova sprava by mala obsahovat aj viac spdsobov, ako moze publicista
spatne kontaktovat predstavitelov destinacie v pripade otazok, Standardom je
prilozeny telefonicky kontakt, mobilny telefonicky kontakt a e-mailova adresa;

PR prostrednictvom blogov a wikis, (pridavanie zmysluplnych komentdrov -—
s pridanou hodnotou pre ndavstevnika — na relevantnych blogoch, vytvorenie wiki
obsahu (napr. na Wikipedii), nie vSak formou reklamy);

video spoty (kanal na YouTube s periodickymi vstupmi).

optimalizacia stranky pre vyhladdvace — SEO (s cieflom dosiahnutia ¢o najlepSieho

umiestnenia web stranky v organickych (nesponzorovanych) vysledkoch vyhladavania.

Ked uZz firma ma vytvorenu svoju web stranku, ktord dokaze pritiahnut a udrzat

navstevnika, moZno zacat s promovanim web stranky na mieste, ktoré je prirodzenym

zaCiatkom prace sinternetom pre mnohych pouZivatelov — vyhladdvace, na ktorych

zacinaju hladat produkty, sluzby a informacie. Preto je jednym zo zakladnych kameriov

online marketingu prave to, ako docielit aby sa dand web stranka umiestriovala vo

vyhladdvacoch ¢o najlepsie.);

analyza klucovych slov (ide o slova, resp. vhodnu kombindciu slov, alebo frazy, ktoré
ked pouzivatel internetu zadd do vyhladavaca, vo vysledkoch vyhladavania sa zobrazi
optimalizovana stranka. Analyzu kli¢ovych slov je potrebné vykonat eSte pred
zaciatkom optimalizacie.);

dizajn a obsah webu (pri dizajne webu je vo vseobecnosti potrebné zohladnit
mnozZstvo faktorov, pricom optimalizacia pre vyhladdvace je len jednym z nich.
Z pohladu web dizajnu je kl'd¢ovym vplyv jednotlivych prvkov dizajnu. Kéd, resp. jazyk
ktory opisuje samotnu web stranku sa nazyva HTML. Text, obrazky a dalSie média su
zapisané v tzv. HTML elementoch, pricom pre SEO su najdélezitejSie elementy ako
nadpisy, odstavce, hypertextové odkazy a metaelementy aich prispésobenie
v kontexte navrhnutej online stratégie.);

sledovanie popularity webu a jej vyvoja (napr. pomocou indexu Page Rank. Ak
vyhladdvac¢ napr. Google) najde pre hladanu frazu viac relevantnych web stranok,
musi vyuZit dodatocné spOsoby a zohladnit dalsie faktory, aby mohol tieto stranky
zoradit do urcitého poradia. Takychto faktorov méze byt vela a mbzZu sa neustale
menit, no jednym z najdoleZitejsich je pocet a typ externych odkazov na web stranku.
Cim viac kvalitnejsich odkazov z déveryhodnych web stranok, tym vyssie sa linkovana
stranka bude umiestriovat.);

vytvdranie kvalitného a efektivneho obsahu a textov (tzv. copywriting) s integrovanim
kl'd€ovych slov a fraz (avSak pdsobiaci prirodzene. NajlepsSou stratégiou pre ziskavanie
kvalitnych odkazov je vytvaranie kvalitného obsahu. Kvalitny obsah moéze byt
zaujimavy clanok, moéze ist o uZito¢né informacie, alebo o zabavny obsah ¢i text
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obsahujuci kontroverzné nazory. Takyto obsah vzbudzuje zdujem aludia sa radi
podelia o zaujimavy obsah, ¢i uz umiestnenim odkazu na svoju web stranku, alebo
odoslanim odkazu svojim priatelom cez e-mail alebo socidlne siete. Ciefom online
marketéra je zvySovat poziciu na strankach s vysledkami vyhladavania pre klucové
slova, ktoré suvisia s ¢innostou firmy — dobra pozicia je, ak sa web stranka nachadza
sa na prvej stranke s vysledkami, idedlne je nachadzat sa na prvom mieste (¢o vsak
moze byt pri velkej konkurencii narocné).

nastroje socialnych médii

komunikacia pomocou médii ako su socidlne siete (Facebook, LinkedIn, Google+),
blogy (Blogger) a mikroblogy (Twitter, Tumblr);

zdielanie fotografii (Instagram, Picasa, Flicr), videonahrdvok (YouTube, Instagram,
Vimeo) polohy (Foursquare) a odkazov — tzv. social bookmarking (StumbleUpon,
Pinterest);

socidlne spravodajstvo (zdielanie a hodnotenie spravodajskych odkazov — Digg.com,
vybrali.sme.sk);

podcasty (audio resp. video-dennik. Producenti audio alebo video obsahu poskytuju
svoje nahravky na jednom mieste, s urcitou frekvenciou pribddania novych nahravok.
Navstevnici sa mo6zu prihlasit na odoberanie novych dielov podcastu a v momente
ked' je novy diel podcastu zverejneny, stiahne sa im do ich pocitaca resp. hudobného
alebo videoprehravaca, kde si ich moézu pozriet. Ide teda o alternativnu distribuciu
audio avideo-obsahu, ktoru vsak vyuZivaju aj niektoré mainstreamové média ako
napr. rozhlasové a televizne stanice, ktoré takto doplifiaju svoju hlavnd vysielaciu
sluzbu;

diskusné fora (najstarSi druh socidlneho média, kde sa ludia stretavaju v online
diskusiach zameranych na rézne témy, ¢i uz vSeobecné ale aj velmi Specifické).

e-mail/permission marketing (je to vysoko efektivna forma online komunikacie

s navstevnikmi a klientmi. Napriek tomu vSak nema ako nastroj dobru povest, pretoze

existuju obavy, Ze klienti budu e-maily povazovat za spam (nevyZiadana reklamna posta,

vo vacsine krajin nelegalna praktika). Preto odoslaniu kazdého e-mailu musi predchadzat

povolenie.)

budovanie marketingovej databdzy (pred posielanim e-mailovych kampani je
potrebné mat najskér databdzu adries, na ktoré mozno takuto kampan odoslat.
Podobnu databdzu mozno vytvorit umiestnenim formulara pre prihlasenie na odber
noviniek a informdacii e-mailom (newsletter) na web stranke; pri rezervacii vstupeniek
na podujatia, ¢i nakupe v e-shope ponuknut mozZnost zasielania informacii o dalsich
produktoch, sluzbdch, podujatiach, pripadne zlavach; vytvorit rozsirend verziu
stranky (pristup do online diskusného féra apod.) avstup do nej umoinit
navstevnikom len po vyplneni e-mailovej adresy; ziskavanie odberatelov offline, napr.
pri vypliiani sutaznych formularov mézu uvadzat sttaZiaci e-mailovid adresu a zvolit si
moznost dostavania noviniek e-mailom, podobne pri kazdom prihodnom osobnom
kontakte so zdkaznikom je dobré si vypytat e-mailovy kontakt a spytat sa, ¢i osoba
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chce dostavat predmetné informacie. Nie je vhodné kupovat zoznamy e-mailovych
adries od tretich os6b. Vacsinou ide o mifanie penazi na ziskanie e-mailovych adries
[udi, ktori vObec neprejavili zdujem o dany produkt, sluzbu, ¢i spolocnost a mozu
prijaté maily vnimat skor negativne.);

segmentdcia a personalizdacia e-mailov (v pripade, Ze sa v databaze nachadza velké
mnozZstvo e-mailovych adries, segmentacia do mensich skupin, resp. podzoznamov
podla dostupnych demografickych kritérii moze zvysit Uspesnost konverzie.
Oblubenou technikou na zvySenie Uspesnosti e-mailovych kampani je personalizacia
e-mailového textu. Vtexte e-mailu sa teda méZze napriklad nachadzat oslovenie
krstnym menom, alebo v pripade pozvanky na akciu, ktora sa bude konat, méze e-
mail obsahovat predvyplneny prihlasovaci a pod.).

e online advertising

reklamy a inzercia, resp. sponzorované odkazy vo vyhladdvacoch (tzv. search engine
marketing alebo aj SEM. Textové inzeraty sa zobrazuju na strankach s vysledkami
vyhladavania pre konkrétne kltucové slovo ¢i frazu a si umiestnené bud nad tymito
vysledkami, alebo vedla nich. Velkou vyhodou inzerovania vo vyhladavacoch je jeho
vysokd efektivita, kedZe inzeradty sa zobrazuju prave tym pouzivatelom, ktori nieco
konkrétne hladaju, Cize explicitne prejavuju zaujem o dany typ produktu alebo sluzby.
V sucasnosti najpopularnejsim vyhladavacom je Google, ponukajuci vlastny reklamny,
resp. inzertny systém Google AdWords). Takéto formy kampane funguju vacésinou na
principe PPC (pay-per-click). Vacsina reklamnych systémov vyhladdvacov pouziva
rovnaku terminoldgiu na organizaciu inzercie. Kazdy inzerent ma vytvorené svoje
konto (account), pod ktorym ma moznost definovat si jednotlivé kampane
(campaigns). Naplnou kampani su tzv. skupiny inzeratov (ad groups), v ktorych je uz
mozné definovat konkrétny text inzeratu a klticové slova, na ktoré ma byt inzerat
cieleny. Rozdelenie na skupiny umozniuje teda zacielit ré6zne publikum na zaklade
kld¢ovych slov a zobrazovat reklamné texty prispdsobené pre tuto cielovd skupinu.
Prvym krokom pri inzercii na vyhladdvacoch by malo byt vytvorenie samostatnej
kampane pre kazdu SirSiu tematickd skupinu produktov alebo sluzieb, ktoré region,
resp. destindcia ponuka;

reklamy ainzercia na relevantnych portdloch (spravodajské portdly, oblubené
diskusné stranky, a pod.).

S oblastou online advertisingu suvisia aj reklamné formaty vonline marketingu.

V sucasnosti najrozsirenejSou formou reklamy je klasickd, tzv. bannerova reklama, ktorej

zakladom je zobrazovanie grafickych rekldm popri obsahu web strdnok adalej tzv.

kontextova reklama, ktorda ponuka inzeraty cielené na to, o ¢o sa aktualny navstevnik

zaujima. Okrem Standardnych reklamnych formatov sa na webe moZno stretnut aj s menej

Standardnymi. Tie casto splfiaju len dopliujucu ulohu v mixe viacerych online a offline

reklamnych aktivit:
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e microsite — mikrostranka, ide o jednoduchy web obsahujuci niekolko podstranok,
microsite je Specializovana len na urcity produkt alebo mimoriadnu akciu,

e ko-brandovana web stranka — ide o web stranku poskytovatela reklamného
priestoru, ale graficka Sabléna propaguje a je prispdsobena znacke inzerenta,

e sponzoring — tento reklamny format umozniuje zobrazovat reklamu na 3Specifickych
miestach web stranky tykajucich sa konkrétnej funkcionality. Spoloénost vydavajlca
kreditné karty moze napriklad sponzorovat funkcionalitu platby kartou
v elektronickom obchode,

e vodoznak — logo inzerujucej znacky je zobrazené na pozadi web stranky v jemnych
farbach,

e superstitial - multimediadlne bohaty format, stiahne sa na pozadi pocas prezerania
web stranky a po akcii ndvstevnika (napr. kliknutie) sa rozbali do velkého formatu,
¢asto na velkost celej obrazovky,

o interstitial — reklama vloZena do prekliku z jednej stranky na druhu stranku, zobrazi
sa teda po kliknuti na odkaz, ale pred zobrazenim cielovej stranky. Tato reklama
prerusuje navstevnika v jeho ¢innosti, preto moze byt vnimana negativne.

Pri implementacii ndastrojov online marketingu, resp. pri kazdej online marketingovej
kampani a aktivite je potrebné sdstredit sa na tri zakladné dlohy®:

e pritiahnut — pritiahnut klientov napr. na web stranku si vyZaduje velké Uusilie,
podstatou vsak je zamerat sa na pritiahnutie ,kvalitnych” navstevnikov — teda na ludi,
ktori naozaj prejavili zaujem o destinaciu;

e zaujat — ked' sa klient ocitne na web stranke Bratislavského kraja, ¢i jeho jednotlivych
miest a obci, ako dosiahnut, aby sa vratil? Publikum moZno zaujat napriklad rozvojom
internetovej komunity okolo destinacie ajej produktov asluzieb (napr. podujati),
pravidelnymi e-mailovymi ,newslettermi” (spravodajmi), vyuzitim RSS kanadlu,
poskytnutim kvalitnych aplikacii a pod;

e aktivizovat — komunita navstevnikov, zaujatd marketingovymi aktivitami je sice
dobra, ale zbytoénda vec, pokial nedochadza k aktivite a premene ndavstevnika na
klienta. Takouto aktivitou, zvanou konverzia, méze byt v pripade destinacie
rezervacia vstupenky na podujatie, resp. navsteva a ndkup vonline shope, odber
YouTube kanalu, ¢i zaujem o newsletter.

Pri vyhladavani informacii o destindcii, ¢i regidne, ako aj pri rezervacii dovolenky je internet
médiom, ktoré klienti a potenciadlni navstevnici Bratislavského kraja vyuZivaju v absolutne
najvacsej miere. Preto podstatnymi zlozkami efektivneho marketingu Bratislavského kraja
su:

> Eley, Brandon a Tilley, Shayne. Online Marketing Inside Out. s.l.: SitePoint, 2009.
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e existencia marketingovej stratégie so zameranim na online marketing;

e komplexny, charakteristicky azmysluplny branding, ktory vizudlne aj obsahovo
prepdja jednotlivé komponenty celkovej marketingovej prezentacie a komunikacie
Bratislavského kraja (online aj offline);

e administracia prehladnej, pristupnej, atraktivnej a komplexne optimalizovanej web
stranky;

e pritomnost a efektivna komunikacia prostrednictvom socidlnych médii;

e budovanie a prepajanie informacnych (napr. centralny CRM systém Bratislavského
kraja) arezervacnych systémov (ubytovacie a stravovacie zariadenia, kultdrno-
spolocenské akcie a podujatia).

Pre zadkladnu orientdciu v dalSich pojmoch a ukazovateloch online marketingu, s ktorymi je
mozné sa prakticky stretnut napriklad pri zadavani poZiadaviek na online kampan
spomenieme v nasledujucich riadkoch este prehlad najpouzivanejsich z nich.

e Views — pocet zobrazeni stranok. (priklad: ak na web stranku pride navstevnik
a pozrie si titulnu stranku a podstranky piatich vyrobkov, zvysi pocet zobrazeni
stranok o 6).

e Visitors — pocet navstevnikov stranky. Ak si navstevnik pozrie viacero podstranok na
tom istom webe, v Statistikdch bude figurovat iba jeden krat. Identifikacia
navstevnika sa vykonava bud' podla adresy jeho pocitaca na internete (tzv. IP adresa),
alebo ulozenim identifikacného suboru na jeho pocitac (tzv. cookie). Web
controllingovy ndstroj na zaklade takejto identifikdcie vie, Ze aj pri viacnasobnom
pocte zobrazeni stranok ide stale o rovnakého navstevnika.

e Unique visitors — pocet unikatnych ndavstevnikov stranky v istom ¢asovom rozsahu.
Ak web controllingovy nastroj vytvara vystupnu zostavu napr. za posledny mesiac,
tento ukazovatel bude vyjadrovat pocet unikatnych navstevnikov stranky v obdobi
daného mesiaca.

e Real visitors — pocet redlnych navstevnikov. Vaésina ludi pouZiva internet z viacerych
miest (z domu, z prace, zo Skoly, na verejnych miestach), preto ak by si jeden ¢lovek
otvoril td istd stranku doma, v praci a v kaviarni, mohol by byt zaratany ako 3 unikatni
navstevnici, ¢o moZe spdsobit nepresnosti. Preto rankingové agentury robia
dodatocné prieskumy (napr. s pomocou dotaznikov), ktorych cielom je presnejsie
odhadnut podobné faktory. Kombinaciou s ukazovatelom unikatnych navstevnikov
vedia poskytnut presnejsi pocet redlnych navstevnikov na webe.

e CTR - click-through rate je pomer zobrazeni banneru alebo inzeratu k pomeru poctu
kliknuti na neho.

e Conversion, alebo konverzia — oznacuje moment, kedy sa z ndvstevnika stranky stane
klient. Moze ist bud o kupu produktu (vstupeniek, zlavovych kariet, voucherov
a pod.), objedndvku sluzby alebo aj vyplnenie kontaktného formuldra (ndvstevnik
prejavi zdujem a stava sa klientom).
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Conversion rate — konverzny pomer, t.j. kolko navstevnikov, ktori prisli na stranku
bolo premenenych na klientov. Tento ukazovatel je Casto doélezitejsi ako CTR, pretoze
ten hovori len o kliknutiach, nesleduje, ¢o sa deje po kliknuti na odkaz. Conversion
Rate presnejSie vystihuje cely proces navigacie navstevnika od reklamného odkazu az
po konverziu.

CPM - cost per mille — cena za tisic zobrazeni. KedZe cena za zobrazenie jedného
banneru jednému navstevnikovi je zanedbatelna (a vela ludi si banner ani nevSimne),
cena za zobrazenie banneru sa rata v tisicoch zobrazeni. Inzerent ma ¢asto moznost
volby medzi modelom platby CPM a CPC (nizsie).

CPC — cost per click — cena za jedno kliknutie. Umiestnenie inzeratu je teda prakticky
bezplatné a inzerent plati len vtedy, ak na inzerat niekto klikne. NajcastejSie sa tento
model vyuZiva pri kontextovej reklame vo vyhladavacoch.

CPA - cost per action — cena za vykonanu akciu. Tym sa mysli napr. prihlasenie sa na
odber e-mailového newslettra. Inzerent zaplati za inzerdt len v pripade, Ze na inzerat
niekto klikne, prejde na inzerovanui web stranku aobjednd si dorudovanie e-
mailového newslettra. Obvykle byva cena za vykonanu akciu vyssSia, no zaroven ma
inzerent istotu, Ze neplati zbyto¢ne za kliknutia (CPC), ale len za jasne a vopred
definovanu akciu.

CPL - cost per lead — cena za ziskanie zaujemcu. Velmi podobné ako CPA, v tomto
pripade vsak inzerent plati za ziskanie kontaktnych udajov na navstevnika, ktory
prejavi zaujem o jeho sluzby. To znamena, Ze tento ndvstevnik poskytol svoje Udaje
so suhlasom, aby bol kontaktovany. Takyto zaujemca ma pre inzerenta omnoho
vysSiu cenu a preto je aj cena pri takomto modeli vyssia ako pri CPA.

CPO - cost per order alebo CPS -cost per sale — za objednavku/predaj. Inzerent
zaplati za reklamu len vtedy, ak si navstevnik po kliknuti na reklamny odkaz redlne
zakupi produkt, ¢i sluzbu. Cena moéZe byt stanovend fixne, ale mozZe ist aj o
percentualny podiel.

ROI — return on investment — ndvrat investicie. V online marketingu mimoriadne
dolezity pojem a kritérium, nakolko je délezité nielen investovat do marketingovych
kanalov, ale aj dosledne merat vysledky a Uspesnost marketingovych kampani.
Controllingové nastroje online marketingu vedia poskytnut Gdaje o tom, kolko ludi na
web stranku priSlo, na aky inzerat klikli a kolko z nich si realne zakupilo nejaky
produkt. Cena za kliknutie a zisk z predaja produktu sa ndsledne porovnaju a urcia
vyhodnost investicie do daného druhu propagacie.
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Obr. 1: Schéma zakladnych okruhov online marketingovych postupov
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Zdroj: vlastné spracovanie
3. Ako d’alej...

Bratislavsky kraj uz disponuje web strankami s prelinkovanim na profily na socidlnych
médidch, absentuje vSak komplexny pristup a lepSie prepojenie jednotlivych komponentov
online prezentacie akomunikidcie — ato nielen na najvysSich Urovniach kraja, ale
v sucinnostami s jednotlivymi okresmi, mestami a obcami. Zasadnou otdzkou sa javi tiez
systematizacia podavanych informacii na drovni mesto vs. regiéon. V online prostredi existuje
obrovské mnoistvo mozZnosti prezentdcie, preto odpori¢ame zameranie sa,
implementovanie a rozvijanie nasledujucich aktivit a nastrojov:

Tab. 1: Online a informacné nastroje a aktivity Bratislavského kraja, ich zlepSenie
a potencial.

Online a informacny
nastroj/aktivita Potencial
Bratislavského kraja

e Napriek existencii jednotlivych $pecializovanych portalov (region-bsk.sk /
bratislavskykraj.sk, tourismbratislava.sk, bratislava.sk a dokonca samostatne
vyclenend Uroven visit.bratislava.sk a samostatna zdvojena sekcia o cestovnom
ruchu na hlavnej stranke mesta) absentuje ich online prepojenost a systematizacia.
Prilis velké mnoZstvo informacii na roznych, vzdjomne neprepojenych miestach
znizuje ich konecnu relevanciu a pésobi chaoticky.

e  Prili$ sa prelina prezentdcia mesta a regidnu, ¢o znizuje efektivitu SEO a triesti

1. Web stranka komplexnost podavania informacii o regione ako takych. Informécie o cestovhom
ruchu v regidne su viacndsobne podavané v réznej forme na roznych miestach.

e  7Zvézit moznost redukcie odkazov a kategorizaciu, resp. Struktdru prezentacie
na web portéloch a v ramci online prezentacie presunut propagaciu cestovného
ruchu mesta pod regién. V kontexte dostupnosti a "najditelnosti" je najlepsie
dostupny portal bratislavskykraj.sk resp. region-bsk.sk (spolu s odkazom z Wikipedie
na prvych Styroch poziciach v organickom vyhladavani Google pri zadani spojenia
"bratislava region" ako primarnej klt¢ovej frazy). Vhodny dizajn aj Struktdru uz ma
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portal tourismbratislava.sk (opat ndznak prelinania komunikdcie mesta a regionu uz
len v samotnom ndzve domény), ktory viak vobec nie je viditelne prepojeny

so zatial (z online hladiska) najviditelnejSou strankou regiénu (region-bsk.sk).

Na stranke region-bsk.sk by bolo vhodné zrusit, resp. prelinkovat sekciu navstevnik
a nezdvojovat informdcie, ktoré uz su na tourismbratislava.sk).

Zasadne zlepsit SEO a poziciu tourismbratislava.sk (offline promo ako napr. autobus
na Kamennom ndmesti a pod. prilis nepomaha, resp. jeho efekt je otazny, ked'sa
portal v online prostredi straca kvoli nesystematickému pristupu).

Redesign relevantnych regionalnych portdlov v kontexte vizualov Bratislava region
tourism, pouzitie rovnakého grafického konceptu (napr. v sulade s micrositom

2. fotograficka suta? Zivot v Bratislavskom regidne), so zvyraznenim Pallfyovského
loga BSK ak ide o stranky a informacie urcené ob¢anom.

Obohatenie obsahu, viac priestoru pre prezentaciu obci a atraktivit (napr. vytvorit
$pecialnu sekciu na web stranke kazdy tyzder venovat priestor prezentacii jedného
mesta, obce, ¢i mestskej Casti).

Potreba vzajomného promovania web strankok, ich ¢asti a funkcionalit
prostrednictvom socidlnych médii a naopak (na relevantnych strankach propagovat
vided z YouTube, aktivity, ¢i sitaze na Facebooku, na ktorom sa daju zaroven
recipro¢ne propagovat podujatia a mozZnost rezervacie vstupeniek cez web stranku
kraja a pod.).

Spustit interaktivnu, nielen PDF mapu cyklotras, prepojit s mobilnymi aplikaciami.
Prepojit s rezervaénymi systémami ubytovania v Bratislavskom kraji (idedlne priamo
ako modul na stranke).

Pri web strankach jednotlivych obci, ¢i podujati v Bratislavskom kraji uverejiovat
partnerské logo Bratislava region tourism, pripadne aspon linky na hlavnu stranku
regionu, informacno-rezervacny systém, ¢i vybrané landing pages.

Zatraktivnenie vizudlneho obsahu, napr. poskytnutim moZnosti online prezerania

a listovania tematickymi PDF broZurkami (zakladné informacie, gastrondmia

a pod.),nie len ich stiahnutia.

Lepsia Specifikacia jednotlivych oblasti cestovného ruchu, ktoré su lakadlom
Bratislavského kraja pre lep$iu orientaciu a moznost kvalitnejsieho cielenia (aj pri
vyuzivani online advertisingu).

2. Facebook - profil

Opat problém zdvojenia - Visit bratislava, Bratislava region tourism, Bratislavsky
kraj. Sice aktualizovany profil kraja (ktory je prelinkovany z, v online prostredi
najviditelnejsej, zato v kontexte cestovného ruchu regidénu a jeho propagdécie nie
dobre koncipovanej stranky kraja region.bsk.sk), ale chyba intenzivnejsie promo
podujati v Bratislavskom kraji aj pre obc¢anov a Uplne absentuje prepojenie

s profilmi orientovanymi na cestovny ruch. Dominantny profil z hladiska cestovného
ruchu je profil krajskej organizacie, ktory viak poskytuje informdcie aj pre
navstevnikov, ale aj informdcie tykajlce sa organizdcie a jej ¢innosti, navysSe raz
dvojjazy¢ne, inokedy len v slovencine. Navyse je tu zdvojenie aj v podobe profilu
Visit Bratislava (opat problém s oddelenim komunikacie a propagécie mesta

a regionu).

Potreba vyraznejsieho coveru profilu kraja v sulade s brandingom.

Potreba vzajomného prepojenia (pomocou Like) relevantnych profilov priamo

v ramci Facebooku.

Bolo by vhodné zvazit viacjazyéné mutacie profilov (anglicka, nemecka).

3. Twitter - profil

Na slovenské pomery velmi aktivne Twitter konto kraja, avSak potreba
jednoduchého redesignu (zmena pozadia v sulade s vizualmi Bratislava region
tourism).

Zvazit Twitter konto v angli¢tine, resp. vytvorenie profilu orientovaného cisto
na cestovny ruch a jeho prelinkovanie s tourismbratislava.sk.

4. YouTube - profil

Kanal s ¢astymi updatmi, avSak nizky pocet prehrati, slabé promo a nizka viralita
spotov.

Opat chyba jasné grafické prepojenie na Bratislavsky kraj a jeho branding, potreba
redesignu.

Stalo by za Gvahu zvazit vytvorenie paralelného YouTube kanalu orientovaného na
cestovny ruch a propagdciu Bratislavského kraja ako destindcie. Povodny kanal je
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mozné ponechat ako informacny kanal pre ob¢anov a obyvatelov regiénu, comu
zodpoveda aj zameranie suc¢asného obsahu zverejiiovanych videi.

e  Motivovat navstevnikov, resp. klientov cestovného ruchu, aby udavali svoju polohu
5. Foursquare (tzv. check-in) v rdmci Bratislavského kraja. Motivovat aspori okresné mestd, aby si
vytvorili profily s pridanim atraktivit.

e  VyuZivanie réznych reklamnych formatov v spojeni s vyhranenymi
a optimalizovanymi landing pages, v sulade s regiondlnou marketingovou stratégiou
a stratégiou cestovného ruchu.

e VyuZivanie Google AdWords, E-target, v pripade niektorych podujati a akcii aj
Facebook Ads, reklamné formaty (bannery) na navstevovanych domdcich aj
relevantnych zahrani¢nych portaloch podla Ziaducich segmentov.

5. Online advertising

e  Pokradovat v zasielani noviniek e-mailom,

6. E-mail marketin
& e snaha orozSirovanie databazy e-mailov (ako stcasti CRM) o kvalitné publikum.

e Vytvorenie centrdlneho CRM systému — zbieranie dat o navstevnikoch a klientoch
CR na vsetkych mozZnych Urovniach a pri vSetkych moznych prileZitostiach online aj
offline,

e tvorba centrdlnej databazy

e smoznostou spoplatnenia pre komercéné subjekty.

7. Centralny CRM
systém

e  Rozsirit existujuci informacdny systém o podujatiach na stranke Bratislavského kraja
— aktualizovat informacie o podujatiach a akciach na v3etkych drovniach regiénu,

e vytvorit databdzu POI z hladiska cestovného ruchu,

e  prepojit s moznostou vytvarania rezervacii.

e Informacdno-rezervacny systém podujati udrziavat aktualny,

e pravidelne dopliiat a prepojit aj s moZnostou zakupenia vstupeniek (vlastny e-
shop/ticketportal).

e  Zvazit posunutie vyhladavacieho rozhrania podujati do vrchnej ¢asti stranky, resp.
mu vytvorit v rdmci $truktiry stranky vlastny viditelny priestor.

8. Komplexny
informacny systém
podujati, atrakcii

a POI (points of
interest — zaujimavé
miesta, atraktivity)

Zdroj: vlastné spracovanie
Ako dalej postupovat pri online marketingovych aktivitach na vsetkych urovniach regiénu?

1. Systematizovat a zjednodusit samotné podavanie informacii ohl'adne cestovného ruchu,
odstranit zdvojené informacie, jasne oddelit, alebo naopak zluéit komunikaciu mesta
a regionu (vytvorit hierarchiu, priom navrhujeme komunikaciu mesta zastresit na Grovni
regidnu).

V porovnani s Dolnym Rakuskom (kde v geografickom strede je hlavné mesto Viederi, ktoré je
vSak uplne oddelené ako samostatny kraj) ma Bratislavsky kraj nevyhodu v tom, Ze musi
z hladiska propagdcie a komunikdcie rieSit mesto a zdrovern region (pricom existuje
predpoklad. Ze pre zahranicnych ndvstevnikov nie je jasne rozliSitelny region Bratislava
a mesto Bratislava). Preto v tomto pripade nie je mozZné postupovat rovnako ako v Dolnom
Rakusku, cize pristupovat zvldst k propagdcii mesta a regidonu, ale raciondlne ju prepojit
a v niektorych pripadoch priamo zIucit.

2. Zjednotit vizualnu stranku online aj offline prezentacie a zjednotit komplexny branding
podla Bratislava region tourism, aby akcie akampane, resp. celkové vystupovanie
Bratislavského kraja v kontexte cestovného ruchu nielen v prostredi internetu pdsobilo
ucelenym dojmom (potreba stzvuku online aj offline brandingu).
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Obr.2: Prvky jednotného brandingu online prezentacie Bratislavského kraja

Redisign
a doplnenie prvkov
jednotného
brandingu online

YouTube (pozadie +
profilovka)

Web stranka Facebook (cover) Twitter (pozadie)

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako priklad komplexného brandingu a jeho aplikdcie (nielen) v ramci internetu a jednotlivych
implementovanych ndstrojov méZe sluzit online prezentdcia Dolného Rakuska. Jednotné
farby, logo, ¢i slogan pritomné vrdamci vizudlnej strdanky naprie¢ celym spektrom
marketingovych aktivit tohto regionu umocriuju celkovy dojem na ndvstevnika (o to viac, Ze
jednotny branding je dbsledne uplatriovany online aj offline). Velké modré N
(Niederésterreich) na syto-Zltom obdlZnikovom podklade si vsime a zapamdtd takmer kaZdy,
kto v Dolnom Rakusku niekedy bol, alebo sa on zaujimal a vyhladdval si informdcie. Branding
a vizudlna strdnka komunikdcie Dolného Rakuska je jednym z predpokladom identifikdcie
ndvstevnika a potencidlneho klienta s produktom, resp. regionom a destindciou. Ak by sa
Bratislavskému kraju podarilo vytvorit aimplementovat obdobne komplexny branding
(vychddzat méZe z uZ navrhnutého konceptu Bratislava region toursim), prispelo by to
k vécsiemu impactu a ndslednej efektivnosti celkovej marketingovej stratégie regionu a jeho
lepsiemu marketingovému vyhraneniu ako destindcie.

3. Jasne oddelovat komunikaéné kanaly a informacie smerované na obyvatelov regiénu
a na navstevnikov a klientov cestovného ruchu (jasnym, aj vizudlnym rozdelenim web
stranky (resp. web stranok aj inych miest, obci a mestskych casti v kraji) na sekcie Obcan —
Navstevnik, pripadne Obcan — Navstevnik — Investor, pripadne Podnikatel). Viac user friendly
¢lenenie informacii a dblezitych linkov najma v anglickej mutdcii stranky. Obsah profilov na
socialnych médiach taktiez urcovat aadministrovat podla zamerania — v anglickej, Ci
nemeckej verzii sa primarne sustredit na informacie z oblasti cestovného ruchu (pripadne
informacie o moznostiach podnikania a investicii v tejto oblasti v Bratislavskom kraji).
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Obr. 3: Smery online marketingovej komunikdacie a komunikacnych kanalov Bratislavského
kraja.

einformacie zamerané na
cestovny ruch (ubytovanie,
atraktivity, podujatia,
gastronomia) — delit na
domacich a zahrani¢nych
navstevnikov (podavat
informdcie v cudzich jazykoch)

eoddelené informacné kanaly,
aby informacie pre
navstevnikov nezanikali
v informdcii pre ob¢anov

/

einformdcie o problematike
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— . zéleZitostiach —jasne
Bratislavského kra'a Obyvatelia a zretelne odseparované od
J informacii pre navstevnikov

\ einformdcie o podujatiach

* Moznosti investicii, ¢i podpory
so strany samospravy

esponzoring

e parthnerské programy

Podnikatelia
vCR/
investori

Zdroj: vlastné spracovanie

Na priklade Dolného Rakuska je moZné demonstrovat rozhodnutie regionu o vytvoreni
samostatného komplexného webového portdlu zameraného vyhradne na cestovny ruch
aveci snim spojené. Web stranka www.niederosterreich.at, ktord je uvedend v Siestich
jazykovych mutdcidch v rdtane slovenciny, poskytuje podrobné informdcie o moznostiach,
ktoré region ponuka (umenie a kultura, rekredcia a Sport, zdravie, mozZnosti prehliadok
a exkurzii v tematickom cleneni a pod.). Okrem toho je priamo na strdnke moZnd online
rezervdcia ubytovania v regione prostrednictvom integrovanej aplikdcie, ¢i velky planovac
a kalenddr podujati v Dolnom Rakusku (mozZnost selekcie podla regionu, okresu, Ci typu
podujatia). Rovnakym spésobom su koncipované aj profily Dolného Rakuska na Facebooku
a YouTube.

4. Krizova komunikacia a propagacia, vyuZivat jednotlivé nastroje a akcie ucelene so
snahou o ich vertikdlne aj horizontdlne prepdjanie, nie ako samostatné a prakticky
izolované aktivity. Kazdé zverejnené video, ktoré poskytuje navstevnikom, resp. klientom
cestovného ruchu pridand hodnotu je potrebné propagovat na Facebookovom a Twitter
profile, v pripade kvalitného obsahu snaha o ¢o najvysSiu viralitu a uverejnenie aj
prostrednictvom stranky a vSetkych dostupnych kanalov. V pripade sutaze na Facebooku,
alebo novej aplikacie informovat o tychto na web strankach, pripadne aj prostrednictvom
offline nastrojov. Snaha cielit informacie na relevantné segmenty a vytvarat buzz. Na kazdom
offline podujati a akcii propagovat existenciu web stranky a profilov na Facebooku, z tych
nasledne presmerovat ludi na YouTube a Twitter, pritom sa snaZit nezdvojovat obsah
a ponuknut uceleny a unikatny user experience. Snaha o prepdjanie obsahu jednotlivych
online prezentacii na vietkych Urovniach regionu a vzajomné odkazovanie.
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5. Vytvorit a aktualizovat informaéno-rezervaény systém podujati, atrakcii a POl (points of
interest) prepojeny s moznostou rezervacie vstupeniek. Doplnenie interaktivnej mapy
regionu a rozsirenie jej databazy (eliminovat neuplné informacie). Pridat mozZnosti rezervacie
ubytovania v rdmci Bratislavského kraja, idedlne vo forme integrovaného modulu priamo na
web stranky kraja (napr. Holidayinsider.com).

Dolné Rakusko ma velmi prepracovany kalenddr a pldnovac¢ udalosti, podujati a atrakcii
vregione. Na strdnke je moZné v samostatnej sekcii vyhladdvat a prezerat pldnované
udalosti na zdklade miesta (urcenie podla regionu, ¢i okresu — v pripade zvyraznenych akcii aj
podla konkrétneho miesta), ¢asu, resp. ¢asového rozpdtia, i podla tematickych okruhov
(advent, vystavy, party, hudba, ndboZenstvo, jazda na bicykli apod.). Po rozkliknuti
jednotlivych poloZiek akcii sa zobrazia informdcie o akcii — jej popis, adresa konania, cena
vstupného, resp. ndklady, otvdracie hodiny kontaktné udaje na prevddzkovatela, pripadne
web strdnky s moznostou objednania vstupeniek (ak je takd moZnost). Okrem pldnovaca
udalosti a podujati disponuje tieZ tzv. Interaktivnou mapou (Interaktive karte) obsahujicu
zaznacené POI podla polohy a typu (ubytovanie, jedlo a pitie, zdravie, vylety a kulttura, volny
cas a sport, zaujimavé miesta v prirode, zaujimavosti v mestdch a obciach, infrastruktura).
Na mape je moZné podla rozmanitych kritérii objavovat zaujimavosti regionu, pontuka okrem
urenia polohy a mozZnosti selektivneho vyberu tieZ dalSie informdcie o jednotlivych POI
vrdtane fotografii, kontaktu, ¢i linku na web strdnku (ak existuje). VSetky informdcie su
zastresené v ramci systému ,,Datenmanager Niederésterreich”,

6. Vytvorit centralny CRM systém Bratislavského kraja a plnenie centralnej databazy
informaciami o klientoch cestovného ruchu vratane ich Specifikdcie a uvedenych preferencii
na vSetkych udrovniach regiénu ako aj jednotlivych podnikov cestovného ruchu. Snaha o
spracovanie vSetkych dopytov a rezervacii od klientov s ¢o najpresnejSimi a najpodrobnejSimi
informaciami o nich (idedlne zistit zaujmy tykajdce sa oblasti v ramci cestovného ruchu).
Dopliianie databdazy aj pomocou newsletteru.

Dolné Rakusko disponuje centrdlnym systémom riadenia vztahov so zdkaznikmi (CRM),
pricom sa snaZi ziskavat obohatené udaje o ndvstevnikoch prostrednictvom prihlasovania na
odber newsletteru. Navstevnik okrem svojho e-mailu, pohlavia, mena a priezviska totiz mad
mozZnost prednostného oznacenia okruhov tém, o ktoré sa zaujima. Tym md nielen
ndvstevnik dobry pocit zmozZnosti volby, navySe dochddza k mozZnosti ovela
personalizovanejsSieho a adresnejSieho oslovovania potencidlneho klienta a ndvstevnika
destindcie. Sprdvy pre takto spracované publikum sa daju omnoho lepsie cielit a tym padom
pomocou nich dosahovat vyssiu mieru konverzie.

7. Email marketing / Newsletter a rozSirovanie databazy vyuZitim viacerych technik, ako
napr. pridanie viditelnej moZnosti hodnotenia spokojnosti navstevnikmi Bratislavského
regionu pomocou formuldru, pricom jeho sucastou bude tiez e-mail navstevnika, resp. aj iné
povinné, ¢i dobrovolné Gdaje. MozZnost prihlasovat sa na newsletter nielen svolbou
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frekvencie zasielania informacii, ale aj s moznostou vyberu tematického okruhu (kultura,
gastrondmia, Sportové podujatia a zariadenia a pod.)

Obr. 4.: Sposob ziskavania dat do centralnej databazy navstevnikov a klientov cestovného
ruchu a tvorba centralneho CRM systému

’ Prihlaska do sutaze
(napr. fotograficka
sutaz)

Kontaktny formuldr na
stranke

Offlineziskané udaje
(ubyt.
a kulturnezariadenia,

Centra’lny CRM N pocas podujati a pod)
systém
regionu

Newsletter

Zdroj: vlastné spracovanie

8. Vytvorit e-shop — predaj suvenirov, zlavovych kariet, predaj partnerskych produktov
asluZieb zregionu (malokarpatské vina, zlavy na husacinu v Grobe, zvyhodnené ceny
ubytovania v partnerskych ubytovacich zariadeniach apod.). Stranky jednotlivych obci,
podujati, resp. cohokolvek, ¢o ma priamu spojitost s Bratislavskym krajom by mali odkazovat
na e-shop, stym, Ze cez centralny e-shop regiénu by bolo mozné predavat vybrané typické
regionalne produkty a propagovat sluzby a podujatia.

E-shop na portdli www.niederosterreich.at ponuka linky na dalsie tematické online obchody
zamerané na region, sam ponuka na predaj kniZny sortiment, poukdzky na ubytovanie, Ci
suveniry.

9. Vytvorit mobilné aplikacie pre navstevnikov aklientov cestovného ruchu, napr. na
zaklade interaktivnej mapy — komplexné (obsahujuce informacie o zdravotnickych
zariadeniach, Uradoch, parkoviskach, verejnej doprave), a tiez zamerané len na CR (kulturne
a historické pamiatky, muzea, ubytovacie a stravovacie zariadenia, informacné kancelarie,
sledovanie cyklotras a moznosti na Sportovanie).

Na strdnke www.niederosterreich.at je kdispozicii zdarma na stiahnutie aplikdcia
Niederdsterreich Guide (Sprievodca Dolnym Rakuskom), optimalizovand pre iOS aj Android.
Aplikdcia ponuka referencné zoznamy atraktivit a zaujimavych miest k ndvsteve, restaurdcii,
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vindrni a barov, zoznam turistickych, cyklistickych trds sopisom dlZky, prevysenia
a ndrocnosti v rdtane topografickych mdp. Aplikdcia samozrejme zohladriuje aj vlastnu
polohu smartphonu. MoZnosti v okoli sa daju zoradit podla abecedy, ¢i aktudinej vzdialenosti.
Na strdanke je zobrazeny tieZ QR kdd, po zosnimani ktorého je telefon presmerovany na
prislusny server s moznostou stiahnutia aplikdcie.

10. Zvazit anglicki (pripadne nemecku) mutéciu profilov na Facebooku a Twitteri.
vytvorit paralelné profily, pripadne viacjazyéné texty pri jednotlivych prispevkoch
v aktudlnom profile.

.....

(anglickd mutdcia) — prakticky identicky profil s identickym obsahom, len rozlicnym jazykom
a zacielenim.

11. Vyuiit komplexny online advertising zamerany na strednodobé a dlhodobé silné
stranky, konkurencné vyhody a atraktivity Bratislavského kraja atomu zodpovedajica
optimalizacia landing pages, napr.:

- kultdra a kulturno-spolocenské akcie: festivaly, podujatia SND a sukromnych divadiel
tradi¢né kulturne podujatia,

- gastrondmia a vinarstvo — regionalne gastronomické podujatia a typické regionalne
Speciality (Husacina v Grobe, Festival zelé, Gurman fest, vinobrania, degustacie vina,
Malokarpatska vinna cesta a pod.), kvalitné reStauracie a vinarne a pod.),

- Sportové vyzitie — cyklistika (interaktivha mapa cyklotras a spracovany landing page
zamerany na moznosti pre cyklistov), turistika (interaktivna mapa turistickych trds
kategorizovanych podla naroc¢nosti a spracovany landing page zamerany na moznosti
pre cyklistov).

Dolné Rakusko vyuZiva niekolko reklamnych formdtov v ramci online advertisingu. Okrem
bannerov a sponzorovanych odkazov (Google AdWords) vyuZiva uputavky vo forme obrdzok-
text-teaser, ktoré cieli na vybrané segmenty. Uputavky a sponzorované odkazy presmeruju
po rozkliknuti ndvstevnika na Specializované landing pages (cielové strdnky) s konkrétnou
kampariou a marketingovou sprdvou.

Schémy postupov pri implementdcii jednotlivych navrhnutych nastrojov online marketingu
v pripade Bratislavského kraja (aplikovatelny aj na nizSie urovne, ako mesta a obce,
organizacie cestovného ruchu vregione, turistické informacné kanceldrie acentr3,
organizatori podujati a pod.):
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Obr. 5: Schéma postupu pri tvorbe a administracii profilu na Facebooku, Twitteri
a YouTube
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(Twitter, Youtube) zdielanie odkazov, fotiek
a videi a pod.)

Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 6: Schéma podstatnych sucasti web site marketingu a positioningu, ktoré je potrebné
brat do tvahy pri zadavani poZiadaviek pri tvorbe a optimalizacii web stranky.
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Zdroj: vlastné spracovanie
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4. MoZné problémy a bariéry
4.1. NedostatocCne vySkoleny zodpovedny personal, slabé IT zrucnosti.

Praca s informacnymi systémami a Specidlne online marketing a vyuzivanie jeho ndstrojov
mbze predstavovat problém pre fudi (najma starSej generacie), ktori sa tejto oblasti aktivne
nevenuju. Zvladnutie online marketingovej agendy je podmienené aspon zakladnymi IT
zruénostami a znalostou prostredia internetu ajeho moznosti. Vyskoleny, v modernych
informacnych technoldgidch zorientovany marketér je preto vtomto pripade prakticky
nutnostou, ak ma byt implementacia nastrojov online marketingu spravna a ucinna.

4.2. Nedostatok zdrojov (penaznych aj I'udskych).

Napriek tomu, Ze ndstroje online marketingu su v porovnani sinymi marketingovymi
a propagacnymi nastrojmi pomerne nizko nakladové, kvalitnd web strdnka, vytvorenie
marketingovej stratégie a konceptu, zaplatenie kampani v rdmci online advertisingu a pod.
stoji nemalé prostriedky (samozrejme v zavislosti od kvality a rozsahu vysledného produktu,
Ci sluzby). V marketingovej stratégii kraja je preto potrebné brat do Uvahy aj samotnu online
marketingovu stratégiu, so zohladnenim moznych ndkladov. Online marketingova stratégia
a naklady s nou spojené by mali byt pokial mozno financované ucelene v ramci planovaného
procesu a ¢asového harmonogramu, nie nelogicky a po Castiach, aby sa predislo rozbitiu
konceptu.

4.3. Komplexnost a naro¢nost agendy online marketingu
a informacnych systémov - nutnost neustaleho vzdelavania
v odbore za ucelom spravnej orientacie v problematike.

Aj v pripade zru€nych pracovnikov, ktori maju v agende online marketing je potrebné
zabezpedit ich kontinudlne vzdeldvanie (odbornd literatira, odborné periodika, ucast na
odbornych konferenciach a pod.), nakolko trendy a nové pristupy sa v tejto oblasti menia
mimoriadne rychlo. doplhovanie vedomosti arozSirovanie prehladu je zakladom pri
komplexnom uchopeni danej problematiky.

4.4. Neschopnost vytvarat pritazlivy obsah, resp. neschopnost jeho
odkomunikovania relevantnému publiku a neschopnost’
dosiahnut viralny efekt.

Akokolvek dobry postup je neucinny, ak je aplikovany stereotypne na kazdu situdciu, bez
trochy kreativneho pristupu. V online marketingu toto tvrdenie plati viac, neZ vinych
oblastiach. Pri tvorbe pritaZlivého obsahu, ktory si v idedlnom pripade budu z vlastnej vole
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[udi, resp. pouZivatelia internetu Sirit medzi sebou ako virus, neexistuje jasne stanoveny
okruh pravidiel, ktory ,,urcite zafunguje”. Vytvorit firemnu stranku na Facebooku alebo konto
na Twitteri a zverejfiovat na nich tlacové spravy z webu, ¢i reklamné a PR texty vsak nie je
prave vhodna stratégia a ma obvykle podobny efekt ako bilbordy popri ceste. Je preto
potrebné na socidlnych sietach vystupovat ako redlny ¢lovek, uvazovat v intenciach svojho
publika, pisat jeho stylom, o témach, ktoré zaujimaju cielové skupiny. Treba mat tieZ na
pamati, Ze aktivna participacia vonline komunitdch nie je jednorazova zaleZitost, ale
kontinualna cinnost, ktora by mala mat dlhodobo kladny vplyv na povedomie o destinacii.

4.5. Nespravne cielenie a nespravne alokovanie rozpoctu pri online
advertisingu a online kampaniach.

Nespravne zavery analyzy klUu¢ovych slov, nesprdavne nastavené parametre AdWords
kampane, prilis Siroko definované obecenstvo na Facebooku, zld cena za klik, nulova
optimalizdcia kampane na zaklade priebeZznej analyzy vysledkov, zle koncipovany landing
page. Aj to mbzu byt dévody, preco online advertising sice stoji nemalé prostriedky, za to
nemusi prinasat Zelany efekt. Aby sa predislo zbytoénému plytvaniu, je nutné uz na zaciatku
planovania operovat s analyzou klt¢ovych slov, mat optimalizovanu, vhodne $truktirovanu
web stranku a zmysluplny landing page koreSpondujuci s obsahom, resp. marketingovou
spravou vramci danej kampane. Na zdklade analyzy sucasného stavu, ako aj analyzy
konkurencie vhodne nastavit cenu za klik (resp. sa stymto krokom obratit na expertov)
a kontinudlne analyzovat vysledky kampane, pricom v pripade potreby ju upravit.

4.6. Nutnost dlhodobého systematického a koncep¢ného pristupu na
viacerych arovniach regionu - riziko nevyrovnaného pristupu
k plneniu definovanych uloh.

V pripade plného vyuzitia potencidlu internetu a informacnych systémov v ramci sucasnych
moznosti Bratislavského kraja bude nevyhnutna sucinnost viacerych subjektov na viacerych
urovniach vramci regiénu. Najma pri budovani centrdlneho CRM systému, ako aj
komplexného informacéno-rezervaéného systému podujati a POl bude nutné vytvorit koncept
pre ziskavanie udajov do centralnej databazy, jasne urcit postupnost krokov aich
nadvaznost, urcit zodpovednost za doddavanie Udajov, formu a spdsob plnenia databazy
a ziskavania udajov na uUrovni miest a obci, organizdcii, ale aj regiondlnych podnikatelov.
V pripade zlého systémového pristupu aslabej sucinnosti na jednotlivych Urovniach
v regione, existuje riziko, Ze aj pri dobrom nastaveni samotného CRM systému a informacno-
rezervacného systému kraja bude tento nefunkény aanalyzy nerealizovatelné kvoli
nedostatku relevantnych informacii.
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5. Vybrané otazky a odpovede

5.1. Co je najdolezitejsim faktorom uspechu efektivneho online
marketingu?

Opat neexistuje jeden priamociary navod a odpoved na tuto otazku, avsak existuje niekolko
principov, ktoré v online marketingu vo vseobecnosti funguju: byt kreativny a spontanny,
vytrvaly, snazit sa byt prvy a origindlny, poskytnut nie¢o unikatne, relevantné a komplexné
a popritom stale analyzovat a optimalizovat. Dosiahnutie dlhodobo efektivnej online
marketingovej komunikacie a ucinnej implementdcie ndstrojov online marketingu je
kontinualnym procesom s nutnostou koncepéného, ale flexibilného pristupu.

5.2. Preco je nutné prepojenie jednotlivych nastrojov a platforiem
online marketingovej komunikacie, ako aj zjednotenie
komplexného brandingu Bratislavského Kkraja online aj offline?

Kvoli sucasnej informacnej presytenosti a castému vyskytu tzv. reklamnej slepoty, kedy
cielovy objekt filtruje prijimanie marketingového a reklamného obsahu, resp. ignoruje ho, je
potrebné co najviac zjednodusit podavanu informaciu, urobit ju ¢o najvyraznejsou, aby
v mori ostatnych vynikla a navySe sa dostala do pozornosti na dostato¢ne dlhy ¢as. Tomu
vyrazne napomaha, ak je regidn, resp. destindcia spata svyraznym anapaditym
marketingovym, resp. vizudlnym konceptom. Cielom je jednotny branding destindacie
prezentovany prostrednictvom dizajnu web stranky, profilov vramci socidlnych médii,
jednotnych online reklamnych formatov, ale doplneny tiez v offline prostredi (rovnaké logo
a graficky koncept ako online, na plagatoch, bilbordoch, letakoch, v ramci TV spotov, pri
oznaceni cyklotrds, turistickych trds, atraktivit Bratislavského kraja, znaky resp. logo regiénu
pri ceste vidy pri vstupe na Uzemie kraja a pod.).

Ako priklad opdt méze sluzit Dolné Rakusko, kde existuje kvalitny vizudlny koncept, ktory sa
désledne dodrZuje v ramci kaZzdej marketingovej aktivity kraja. Plastické symboly Dolného
Rakuska (modré N na Zltom poli) su vidat v exteriéroch, pri mestdch a obciach po celom
uzemi regionu, na bilbordoch propagujicich miestne podujatia, ale aj ako logo mobilnej
aplikdcie, titulny motiv web strdanky, ¢i profilu na Facebooku.
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5.3. Z akého dovodu je vhodné vyuzivat socidlne média pri
marketingovej komunikacii regionu a destinacie?

Je vSeobecne zname, Ze najuspesSnejSou formou marketingu je tzv. Ustne odporucanie.
Hodnotenia zakaznikov, ktori si zakupili nejaky produkt alebo sluzbu majua velmi vysoku vahu
pri kiipnom rozhodnuti. Ustne odporucanie je najefektivnejou a zarover najlacnej$ou
formou marketingu. Ak sa zakaznik podeli o pozitivhu skisenost so svojim znamym, ide o
marketing, ktory ni¢ nestoji. Specifikum internetu je, 7e odporuéania podobného druhu sa po
nom Siria eSte rychlejSie ako v offline svete. Dobré, ale aj zlé hodnotenie napisané
zakaznikom okamtzite zachytia vyhladavacde a vidy ked niekto hlada danu firmu, ndjde toto
hodnotenie. Hodnotenie zdkaznika tak mozu Eitat tisicky Iudi v priebehu par dni. Socidlne
média a predovsetkym socidlne siete su extrémne rychlym prostriedkom nadobudnutia, ale
aj straty imidZu a dobrého mena. Socidlnych siete ako napr. Facebook uz davno nie su web
stranky, kam chodi len Uzko vymedzena skupina ludi. Na Facebooku bolo v aprili 2013
registrovanych takmer 2,1 miliéna pouZivatelov zo Slovenska aokolo 3 miliénov
pouzivatelov z Rakuska. Dobrd komunikacia a budovanie obecenstva, dlhodobo pozitivny
pristup k rieseniu pripadnych staznosti cez socidlne média, ako aj primerana frekvencia
aktualizacie a interaktivity s ,fanusikmi“ moze prispiet k posilneniu dobrého mena regiénu
a posilnit informovanost o moznostiach cestovného ruchu. V idedlnom pripade navstevnici
uverejiuju prostrednictvom socidlnych médii svoje pozitivne dojmy a referencie (napr.
formou uverejnenych blogovych prispevkov, komentarov, odporucani na Facebooku a pod.),
¢o zvysuje doveryhodnost destindcie. Na socidlnych sieti fudia ¢asto komunikuju aj o
produktoch a sluzbach, pricom subjekt, o ktorom je re¢ nemd na to Ziadny vplyv. Je preto
doleZité zapajat sa do takychto diskusii a nebyt tak len predmetom konverzacie, ale aj
aktivnym c¢lenom diskusie, co mdze v koneénom dosledku priniest priamejsiu komunikaciu
s klientmi a zvySovanie povedomia o znacke regiénu.
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Abstrakt

,Spolkova krajina Dolné Rakusko a Bratislavsky samospravny kraj sa v Usili o posilnenie svojich pozicii
na Uzemi oboch partnerov rozhodli realizovat svoju volu prostrednictvom projektu Eurdpskej Unie
DESTINATOUR 2013. Primarnym cielom projektu je zintenzivnenie spoluprace a prepojenie destinacii
v Dolnom Rakusku a Bratislavskom samospravnom kraji. Okrem toho si obaja partneri Zelaju
vybudovat pre svoje vzajomne susediace regiony spolo¢ny imidz s hlavnou myslienkou ,,Genuss” —
,POZitok” v segmentoch vina, kultury a cykloturistiky.”

Tieto Uvodné slovd ku projektu DESTINATOUR 2013 vyjadruju zakladny ciel vSetkych aktivit, ktoré
pocas rokov 2011 — 2013 obaja partneri realizovali. V ramci prenosu poznatkov od rakuskych kolegov
a vzdjomnej komunikacie medzi odbornikmi izdujemcami o aktivity vcestovnom ruchu sa
uskutocnilo osem workshopov na Uzemi Bratislavského kraja a pat Studijnych ciest do jednotlivych
destinacii cestovného ruchu v Dolnom Rakusku. Témy workshopov sa stali zakladom pre obsahové
zameranie publikacie ,, Destinacny manaZment cestovného ruchu - pre potreby Bratislavského kraja“.

Autorsky tim dostal za uUlohu zrozumitelnym spbsobom objasnit zakladné postupy a principy
manazovania turistickej destinacie s pouzitim informdcii a prikladov, ktoré su zachytené
z jednotlivych priebehov workshopov. Ide o témy, ktoré su prezentované v dvanastich kapitolach.

Prva kapitola ,Charakteristika Bratislavského samospravneho kraja pre potreby CR“ prezentuje
zakladné informacie, ktoré uvadzaju Citatela do regidénu Bratislavsky kraj a jeho Styroch zakladnych
destinacii cestovného ruchu Bratislava, Malokarpatsky region, Podunajsky regién a Zahorie.

Druha kapitola ,,Dopyt v cestovnom ruchu a uspokojenie jeho potrieb” prechadza od vseobecnych
aspektov dopytu az po konkrétne poznatky o dopyte vcestovhom ruchu v podmienkach
Bratislavského kraja. Segmentdacia dopytu a Specifika jednotlivych segmentov podla zdrojovych trhov
sa premietaju v ponuke produktu cestovného ruchu. Autori odpovedaju na otdzky: Kto su nasi
existujuci zakaznici? Akych inych zakaznikov by sme mobhli a chceli ziskat? Aké vyhody prindsa nas
produkt zakaznikom? Ktoré potreby zékaznika dokdieme uspokojit? Co si budd ludia mysliet
o ludoch, ktori si nase produkty kipia? Co méieme spravit pre to, aby boli nasi zdkaznici spokojni
a stali sa naSimi stalymi zdkaznikmi?

Tretia kapitola , Destinacny manaZment cestovného ruchu ajeho vyznam“ vysvetluje zakladné
suvislosti procesov manazmentu v destinacii cestovného ruchu v podmienkach po6sobenia
vonkajSieho a vnutorného prostredia. Zakladnym vychodiskom su viaceré pristupy ku vymedzeniu
destinacie cestovného ruchu. Autori zdorazfiuju potrebu konkurencieschopnosti destindcie
a konkretizuju podmienky konkurencieschopnosti Rakuska a Slovenska v medzindrodnom porovnani.
Na zdaklade principu od vSeobecného ku konkrétnemu Kapitola obsahuje prepojenie vseobecnych
poznatkov a konkrétnych skusenosti z praxe v Dolnom Rakusku iv Bratislavskom kraji. Ciele
destinacného manazmentu z pohladu jednotlivych aktérov (stakeholders), predpoklady interného
a externého rastu destinacie cestovného ruchu, proces postupnosti destinacného manaZmentu,
tvorba strategickych dokumentov a hierarchia tohto procesu uvadzaju Ccitatela do konkrétnej
aplikacie destinacného manazmentu v praxi.
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Stvrtad kapitola ,Vyznam spoluprice subjektov cestovného ruchu v ramci destinacie, ulohy, vztah
verejného a sukromného sektora pre rozvoj cestovného ruchu” logicky pokracuje v stanovenej téme.
Tato kapitola objasriuje vyznam spoluprace jednotlivych aktérov cestovného ruchu, s ddérazom
na regionalne subjekty. Zameriava sa na kooperaciu v ramci destinacie alebo regiénu. Objasnuje ako
postupovat pri spolupraci, aké si vyhody a nevyhody spoluprace, aké si mozné konflikty a zaroven
upozorfiuje na potrebu kooperacného manazmentu s cielom rozvijat destinaciu cestovného ruchu
a skvalitriovat konkurencieschopnu ponuku. Skisenosti a dosiahnuté vysledky v podmienkach rozvoja
destinacii cestovného ruchu v Dolnom Rakusku dokumentuju Uspechy spoluprace v konkrétnej praxi.

Piata kapitola ,Udrzatelny rozvoj v destinathom manaZmente cestovného ruchu , prezentuje
potrebu udrzatelného rozvoja s ciefom zachovat ekonomické, socidlne a environmentalne prostredie
v rovnovahe. Udrzatelny rozvoj zaloZeny na uvedenych troch pilieroch je podstatou strategickych
a operativnych rozhodnuti. Manazment si musi odpovedat tieto otdzky: Aky vplyv bude mat toto
rozhodnutie na navstevnikov? Aké dosledky bude mat na cestovny ruch? Ako bude vplyvat
na domaceho obyvatelstvo? Aky bude mat dopad na Zivotné prostredie a kultiru v destindcii?
Odpoved na vsetky uvedené otazky by mala byt pozitivna, inak mozno navrhované rieenie pokladat
za relativne.

Siesta kapitola ,Podpora rozvoja cestovného ruchu a destinaéné manaZérske organizécie v sulade
v sulade s prdvnou Upravou v SR” objasfiuje podstatu fungovania oblastnych a krajskych organizacii
cestovného ruchu v sulade so zakonom ¢&. 91/2010 Z.z. o podpore rozvoja cestovného ruchu.
InsStitucionalne zabezpecenie cestovného ruchu v Slovenskej republike, kompetencie jednotlivych
organov vytvara vstup do problematiky podpory rozvoja cestovného ruchu v Slovenskej republike.
Konstatuje skutocnost, Ze pravna Uprava vytvara podmienky pre zvySenie navstevnosti domacich
i zahrani¢nych navitevnikov, predizenie pobytu téastnikov cestovného ruchu, ekonomicky prinos pre
regiony a lokality, udrzanie zamestnanosti atvorba novych pracovnych miest. Vyhodnocuje
podmienky pbésobnosti destinaénych manazérskych organizacii t.j. krajskych a oblastnych organizacii
cestovného ruchu a konkretizuje ich z aspektu prav a povinnosti. Sumarizuje a konkretizuje limitujuce
ukazovatele pri vzniku a posobeni oblastnej a krajskej organizacie.

Siedma kapitola ,Optimalne finanéné a persondlne predpoklady fungovania porovnatelnych
organizacii destinacného manazmentu na zdklade prikladu Dolného Rakuska”. Kapitola vychadza
z konkrétnych skuisenosti destinacného manaZmentu v partnerskej rakuskej destindcii. Informuje
o organizacnej Struktury cestovného ruchu v Rakusku a osobitne v Dolnom Rakusku. Objasnuje
principy financovania cestovného ruchu v tejto spolkovej krajine. Vysvetluje financné prepojenie
jednotlivych regionalnych subjektov cestovného ruchu v krajine, uvadza rozpoclet vybratej
organizdcie destinatného manaimentu aoboznamuje s persondlnym zabezpedenim vybranych
organizacii v Dolnom Rakusku.

Osma kapitola ,Podujatia ako faktor rozvoja cestovného ruchu v regiéne” aplikuje poznatky
o podujatiach v podmienkach manaZmentu v destinacii cestovného ruchu a prezentuje pozitivne
prinosy i mozné negativne vplyvy podujatia pre region. Konkretizuje ¢lenenie podujati v podmienkach
praxe v Dolnom Rakusku a v Bratislavskom kraji. Specifikuje manaZment podujatia a jeho procesy.
Zaoberd sa otdzkami organizacie podujatia, upozoriiuje na mozné problémy, ktoré mozZu narusit
plynuly priebeh podujatia, alebo mo6zu spOsobit ekonomicky neulspech podujatia. V suvislosti
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s rizikom zle nastaveného rozpoctu uvadza v prilohe prepocet bodu zvratu pri ekonomickom
vyhodnoteni poctu ucastnikov a stanoveni minimalnej ceny.

Deviata kapitola ,Marketing destinacie, marketingovy mix“ sa venuje moznosti vyuzivat marketing
ajeho nastroje v podmienkach konkrétnej destinacie cestovného ruchu. Jednotlivé prvky
marketingové mixu ,8P“ v podmienkach cestovného ruchu dokumentuje konkrétnymi prikladmi
z destinacii v Dolnom Rakusku. Vrdmci marketingového nastroja produktu upozoriuje aj
na vlastnosti a Specifikd lokdlneho produktu cestovného ruchu.

Desiata kapitola je pokracovanim problematiky marketingu s dérazom na ,Budovanie znacky
destinacie cestovného ruchu a propagdcia”. Zakladnu myslienku kapitoly vyjadruje nazor, Ze
branding, ako proces budovania znacky, meni lokalitu na Specificky aZiadany priestor pre
potencidlnych ucastnikov cestovného ruchu. Vo vnimani spotrebitelov znacka priddva hodnotu,
za ktoru st navstevnici ochotni zaplatit.

Poslednd, jedendsta kapitola , E-marketing — vyuZivanie moZnosti informacnych, rezervacnych
systémov a nastrojov internetu” prezentuje efektivny spdsob marketingovej komunikacie, propagacie
a PR, ktory pozitivne ovplyviiuje konkurencieschopnost destinacie. Ciefom tejto kapitoly je
vysvetlenie pojmov tykajucich sa online marketingu, informacnych a rezervacnych systémov, prehlad
aplikovatelnych ndstrojov, poskytnutie implementacnych schém, ako aj analyza potencidlu a bariér
aplikacie tychto nastrojov v Bratislavskom kraji. Konkretizacia jednotlivych nastrojov on-line
marketingu podrobne oboznamuje Citatela s konkrétnymi moznostami aplikovat ich priamo v praxi
destindcie cestovného ruchu.

Prepojit dlhoro¢né skisenosti a pozitivne vysledky rakuskych odbornikov so vseobecnymi
teoretickymi odbornymi poznatkami z manaZovania turistickej destinacie. To je myslienka, ktora sa
vinie vo vsetkych uvedenych tematicky rozclenenych desiatich kapitolach. Autori zvolili jednotny
postup, ktory sa vkazdej kapitole premieta v piatich Castiach. Prva éast ,Preco?” odévodriuje
zakladny ciel, pre¢o sa zaoberdme danymi otazkami. Druha &ast ,,Co musime vediet” uvadza Citatela
do zakladnych teoretickych i praktickych suvislosti, ktoré si odrazovym mostikom a Ccitatel ich
potrebuje poznat. Tretia Cast , Ako dalej....“ vyjadruje moznosti a dalSie postupy, ktoré su uz overené
v praxi rakuskych partnerov, alebo ktoré sa vyvijaju v praxi cestovného ruchu. Z nazvu ,Moiné
problémy a bariéry” je jasné, ze Stvrtd Cast kazdej kapitoly upozorfiuje na konkrétne problémové
situdcie. Autori v tejto Casti uvadzaju dévody, preco dané problémy vznikaju. V piatej Casti , Vybrané
otdzky a odpovede” su zodpovedané otdzky, ktoré povazuju autori sa aktudlne a frekventované.

Koho ma oslovit tato publikacia? Zamestnancov a ¢lenov Krajskej a oblastnych organizacii cestovného
ruchu, zdstupcov samosprav, profesijnych zdruzeni cestovného ruchu, mimovlddnych organizacii
a podnikatelov v oblasti cestovného ruchu, Studentov manaZmentu cestovného ruchu idalsie
zainteresované subjekty v ramci destinacie cestovného ruchu — Bratislavsky region.
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Kurzfassung

,Das Bundesland Niederosterreich und der Selbstverwaltungskreis Bratislava haben sich im
Bestreben um die Verstarkung ihrer Positionen auf dem Gebiet beider Partner entschlossen, ihren
Willen mit Hilfe des EU-Projektes DESTINATOUR 2013 umzusetzen. Dieses Projekt ist kofinanziert aus
den Mitteln des Europdischen Fonds fur Regionalentwicklung im Rahmen des Programmes der
grenziiberschreitenden Zusammenarbeit Slowakei — Osterreich 2007-2013. Das Hauptziel des
Projektes ist eine Intensivierung der Zusammenarbeit und Verkniipfung der Destinationen in
Niederdsterreich und im Selbstverwaltungskreis Bratislava. AuRerdem wiinschen sich die Partner, fur
ihre benachbarten Regionen ein gemeinsames Auftreten mit dem Hauptgedanken/Hintergrund
,Genuss” in den Bereichen Wein, Kultur und Radtourismus.”

Diese einleitenden Worte zum Projekt DESTINATOUR 2013 beschreiben das Grundziel aller
Aktivitaten, die beide Partner in den Jahren 2011-2013 umgesetzt haben. Im Rahmen des
Erfahrungsaustauschs mit den 6sterreichischen Kollegen und gegenseitiger Kommunikation zwischen
Experten und Interessenten an Aktivitditen im Fremdenverkehr haben acht Workshops auf dem
Gebiet des Kreises Bratislava und flnf Studienreisen in einzelne Reisedestinationen des
Fremdenverkehrs in Niederdsterreich. Die Workshop-Themen dienten als Grundlage fir die
thematische Ausrichtung der Publikation , Destinationsmanagement des Fremdenverkehrs — fir die
Bedurfnisse des Kreises Bratislava“.

Das Autorenteam hatte als Aufgabe, auf verstandliche Weise die grundsatzlichen Ablaufe und
Prinzipien fir das Management von Tourismus-Destinationen zu erldutern — unter Verwendung von
Informationen und Beispielen, welche im Verlauf der einzelnen Workshops festgehalten sind. Es
handelt sich um Themen, welche in elf Kapiteln prasentiert werden.

Das erste Kapitel ,Charakteristik des Selbstverwaltungskreises Bratislava fiir die Bedirfnisse des
Fremdenverkehrs” prasentiert Basisinformationen, welche den Leser in die Region Kreis Bratislava
und seine vier Hauptdestinationen des Fremdenverkehrs Bratislava, Region Kleine Karpaten, Region
Donauraum und Zahorie einflhrt.

Das zweite Kapitel ,,Nachfrage im Fremdenverkehr und Befriedigung seiner Bedirfnisse” behandelt
allgemeine Aspekte der Nachfrage bis hin zu konkreten Erkenntnissen (ber die Nachfrage im
Fremdenverkehr in den Bedingungen des Kreises Bratislava. Die Segmentierung der Nachfrage und
die Spezifika der einzelnen Segmente nach den Ursprungsmarkten sind im Produktangebot des
Fremdenverkehrs abgebildet. Die Autoren beantworten Fragen wie: Wer sind unsere vorhandenen
Kunden? Welche anderen Kunden kénnen und wollen wir gewinnen? Welche Vorteile bringt unser
Produkt den Kunden? Welche Bedirfnisse des Kunden kénnen sie befriedigen? Was werden die
Leute Uber die Touristen denken, welche unsere Produkte kaufen? Was kdonnen wir daflir tun, damit
unsere Kunden zufrieden sind und zu unseren Stammkunden werden?

Das dritte Kapitel , Destinations-Management des Fremdenverkehrs und seine Bedeutung” erlautert
die grundsatzlichen Zusammenhange der Management-Prozesse in Fremdenverkehrs-Destinationen
unter internen und externen Einflussfaktoren. Der Hauptausgangspunkt sind mehrere Zugange zur
Abgrenzung der Fremdenverkehrs-Destination. Die Autoren betonen die Notwendigkeit der

186



Konkurrenzfahigkeit der Fremdenverkehrs-Destination und konkretisieren die Bedingungen fir
Konkurrenzfihigkeit von Osterreich und Slowakei im internationalen Vergleich. Das Kapitel enthilt
eine Verbindung von Allgemeinwissen und konkreten praktischen Erfahrungen aus Niederdsterreich
und dem Kreis Bratislava. Der Leser wird in die konkrete Anwendung von Destinations-Management
in die Praxis iber: die Ziele des Destinations-Managements aus dem Blickwinkel einzelner Akteure
(stakeholder), Voraussetzungen fiir inneres und &uReres Wachstum der Fremdenverkehrs-
Destination, Ablaufprozesse von Destinations-Management, Erstellung von strategischen
Dokumenten und Hierarchie dieses Prozesses eingefiihrt.

Das vierte Kapitel ,Die Bedeutung der Kooperation von Fremdenverkehrs-Subjekten im Rahmen der
Destination, Aufgaben, Beziehung zwischen dem 6ffentlichen und privaten Sektor fiir die Entwicklung
des Fremdenverkehrs” setzt das gegebene Thema logisch fort. Dieses Kapital erldutert die Bedeutung
der Kooperation von einzelnen Akteuren des Fremdenverkehrs, mit einem Fokus auf regionale
Stellen. Es fokussiert auf die Kooperation im Rahmen der Destination bzw. der Region. Es beleuchtet
wie bei der Zusammenarbeit vorzugehen ist, was die Vorteile und Nachteile von Zusammenarbeit
sind, was die moglichen Konflikte sind und gleichzeitig weist es auf die Notwendigkeit eines
kooperativen Managements hin - mit dem Ziel, die Fremdenverkehrs-Destination zu entwickeln und
die Qualitdt eines konkurrenzfahigen Angebots zu erhohen. Die Erfahrungen und erreichte
Ergebnisse innerhalb der Entwicklung von Fremdenverkehrs-Destinationen in Niederdsterreich
dokumentieren die Erfolge von Kooperationen in der Praxis.

Das flinfte Kapitel , Nachhaltige Entwicklung im Destinations-Management des Fremdenverkehrs”
prasentiert die Notwendigkeit einer nachhaltigen Entwicklung mit dem Ziel, die wirtschaftliche,
soziale und Umwelt-Komponente im Gleichgewicht zu bewahren. Nachhaltige Entwicklung basierend
auf den genannten drei Saulen ist das Kernstiick fiir strategische und operative Entscheidungen. Das
Management muss die folgenden Fragen beantworten: Welche Wirkung wird diese Entscheidung auf
die Besucher haben? Welche Auswirkung wird diese Entscheidung auf den Fremdenverkehr haben?
Wie wird sie die heimische Bevolkerung beeinflussen? Welchen Einfluss wird sie auf die Umwelt und
die Kultur der Destination haben? Die Antwort auf alle angefiihrten Fragen sollen positiv sein, sonst
kann die vorgeschlagene Entscheidung als relativ betrachtet werden.

Das sechste Kapitel ,Forderung der Entwicklung des Fremdenverkehrs und Destinations-
Managementorganisationen im Einklang mit der rechtlichen Ausgestaltung in der Slowakischen
Republik” erldutert das Wesen der Wirkungsweise von regionalen und Kreis-Organisationen des
Fremdenverkehrs im Einklang mit dem Gesetz Nr. 91/2010 C. J. Uber die Férderung der Entwicklung
des Fremdenverkehrs. Die Institutionelle Sicherstellung des Fremdenverkehrs in der Slowakischen
Republik, die Kompetenzen der einzelnen Organe bilden einen Einstieg in die Problematik der
Forderung der Entwicklung des Fremdenverkehrs in der Slowakischen Republik. Es stellt fest, dass die
rechtliche Ausgestaltung Bedingungen schafft fur die Steigerung der Besucherzahlen von heimischen
und auslandischen Besuchern, fur die Verlangerung des Aufenthaltes der Teilnehmer des
Fremdenverkehrs, fir den wirtschaftlichen Beitrag fir die Regionen und lokale Gebiete,
Aufrechterhaltung der Beschaftigung und Schaffung von neuen Arbeitsplatzen. Es wertet die
Bedingungen fiir Wirksamkeit von Destinations-Managementorganisationen aus, d.h. Kreis- und
regionale Organisationen des Fremdenverkehrs und konkretisiert diese aus rechtlicher Sicht und
Verpflichtungen. Es stellt zusammen und verdeutlicht einschrankende Indikatoren bei der
Entstehung und Tatigkeit von regionalen und Kreis-Organisationen.
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Das siebte Kapitel , Optimale finanzielle und personelle Voraussetzungen dafiir das Funktionieren
vergleichbarer Organisationen des Destinations-Managements am Beispiel Niederdsterreich”. Das
Kapitel geht von konkreten Erfahrungen des Destinations-Managements in der Partnerdestination in
Osterreich aus. Es informiert (iber die Organisationsstruktur des Fremdenverkehrs in Osterreich und
speziell in Niederosterreich. Es beleuchtet die Finanzierungsprinzipien des Fremdenverkehrs in
diesem Bundesland. Es erldutert die finanzielle Verflechtung der einzelnen regionalen Subjekte des
Fremdenverkehrs im Land, flhrt das Budget ausgesuchter Organisation des Destinations-
Managements an und macht mit der personellen Ausstattung ausgesuchter Organisationen in
Niederdsterreich bekannt.

Das achte Kapitel ,Veranstaltungen als Entwicklungsfaktor des Fremdenverkehrs in der Region”
wendet die Erkenntnisse liber Veranstaltungen im Destinations-Management des Fremdenverkehrs
an und prasentiert positive Beitrdge sowie mogliche negative Auswirkungen von Veranstaltungen
fur/auf die Region. Es konkretisiert die Gliederung von Veranstaltungen in der Praxis in
Niederosterreich und im Kreis Bratislava. Es spezifiert Veranstaltungs-Management und seine
Prozesse. Es befasst sich mit Fragen der Veranstaltungsorganisation, weist auf mogliche Probleme
hin, welche einen reibungslosen Ablauf einer Veranstaltung stéren kdnnen, oder welche einen
wirtschaftlichen Misserfolg der Veranstaltung verursachen. Im Zusammenhang mit dem Risiko eines
falsch berechneten Budgets fiihrt es im Anhang die Berechnung des Wendepunkts (Break-even-
point) bei der wirtschaftlichen Auswertung der Teilnehmeranzahl und Ermittlung eines
Mindestpreises an.

Das neunte Kapitel ,Destinations-Marketing, Marketingmix“ widmet sich der Moglichkeit, Marketing
und seine Werkzeuge in der konkreten Destination des Fremdenverkehrs zu nutzen. Einzelne
Bausteine des Marketingmix ,8P“ im Fremdenverkehr werden mit konkreten Beispielen aus den
Destinationen in Niederdsterreich dokumentiert. Im Rahmen des Marketinginstrumentariums des
Produktes weist das Kapitel auch auf die Eigenschaften und Spezifika des lokalen Produktes des
Fremdenverkehrs hin.

Das zehnte Kapitel ist eine Fortsetzung der Marketingproblematik mit dem Fokus auf
»Markenbildung der Fremdenverkehrs-Destination und Werbung”. Der Hauptgedanke des Kapitels
duBert die Meinung, dass Branding, als Prozess der Markenbildung, das Gebiet in einen spezifischen
und gefragten Standort fir potenzielle Teilnehmer des Fremdenverkehrs verwandelt. In der
Wahrnehmung der Konsumenten fligt die Marke einen Wert hinzu, den die Besucher bereit sind zu
zahlen.

Das letzte, elfte Kapitel ,,E-marketing — Nutzung der Moglichkeiten von Informations-, Reservierungs-
Systemen und Internet-Werkzeugen”  prasentiert eine effiziente  Moglichkeit  der
Marketingkommunikation, Werbung und PR, welche auf positive Art die Konkurrenzfahigkeit der
Destination beeinflusst. Das Ziel dieses Kapitels ist die Erlauterung von Begriffen des Online-
Marketings, Informations- und Reservierungs-Systemen, Ubersicht iiber Anwendungswerkzeuge,
Bereitstellung von Implementierungsschemata, wie auch die Analyse von Potenzialen und Barrieren
der Anwendung dieser Instrumente im Kreis Bratislava. Die Konkretisierung der einzelnen
Instrumente des  online-Marketings  bringt dem Leser detailliert die konkreten
Anwendungsmoglichkeiten in der Praxis der Destination des Fremdenverkehrs naher.
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Die Verflechtung von langjahrigen Erfahrungen und positiven Erfahrungen der Osterreichischen
Experten mit allgemeinen theoretischen Facherkenntnisse aus dem Management von touristischen
Destinationen. Das ist der Gedanke, der sich durch alle angefiihrten thematisch gegliederten zehn
Kapitel zieht. Die Autoren haben einen einheitlichen Ablauf gewahlt, welches sich in jedem Kapitel in
flnft Teil widerspiegelt. Der erste Teil ,Warum?“ begriindet das Hauptziel, warum wir uns mit den
gegebenen Fragen beschéftigen. Der zweite Teil ,,Was missen wir wissen” fiihrt den Leser in die
grundsatzlichen theoretischen und praktischen Zusammhange ein, welche als Ausgangspunkt dienen
und welche der Leser kennen sollte. Der dritte Teil ,Wie geht es weiter...” driickt Méglichkeiten und
weitere Schritte aus, welche in der Praxis der Osterreichischen Partner bereits erprobt sind, oder
welche in der Praxis des Fremdenverkehrs entwickelt werden. Aus der Bezeichnung ,Modgliche
Probleme und Barrieren” wird deutlich, dass der vierte Teil jedes Kapitels auf konkrete
problematische Lagen hinweist. Die Autoren fiihren in diesem Teil die Grinde an, warum die
angefiihrten Probleme entstehen. Im flinften Teil ,Ausgewdhlte Fragen und Antworten” werden
Fragen beantworten, welche die Autoren fiir aktuell und haufig halten. Wen soll diese Publikation
ansprechen? Beschéftigte und Mitglieder von Kreis- und regionalen Organisationen des
Fremdenverkehrs, Vertreter der Selbstverwaltungen, professionellen Vereinigungen des
Fremdenverkehrs, Studenten des Fremdenverkehr-Managements wie auch weitere interessierte
Organisationen im Destinations-Management — Bratislava Region.
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