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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je napsana za Gi¢elem navrhu brandingu Tren¢inskeho samospravni-
ho kraje v oblasti CR. Nejdfive je vak nutno poznat jeho primarni a sekundarni ponuku
CR. Teprve pak je mozné uréit konkurenéni vyhody, které jsou zékladem pro vytvofeni
brandingu. Reseny projekt by mél podroben analyzidm a méli by byt navrhnuta zavérecna

doporuceni.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, branding, konkuren¢ni vyhody, positioning, ponuka sluzeb

CR, Trenc¢iansky samospravny kraj.

ABSTRACT

This thesis is written to proposal branding of the Self-governing region of Trenéin in tou-
rism. First, it is important to know its primary and secondary range of services in tourism.
After that it is possible to define competitive advantages which are basics for creating of
branding. Solving project should has be analysed and also it should has be to propose final

recommendations.

Keywords: tourism, branding, competitive advantages, positioning, range of services in

tourism, the Self-governing region of Trencin.
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UVOD

Cestovny ruch je vel'mi Sirokospektrdlne zamerané odvetvie, kedZe iba cestovat’ dnes ne-
sta&i. Cestovny ruch dneska si Ziada ovel'a viac; samozrejmost'ou su dopravné, ubytovacie,
stravovacie sluzby, §tandardorﬁ sa stavaju sluzby $portového, rekreacného, ¢i kultirneho
charakteru, ai. To vak nie je vietko. Cestovny ruch by nebol funkénym systémom, ak by
neexistovali nepriame odvetvia CR, ako napr. potravinarsky priemysel, stavebnictvo, mar-
keting, management, G¢tovnictvo, IT technolégie. To znamena, Ze venovat’ sa $tadiu ces-
tovného ruchu je podmienené aj stadiom dalSich odvetvi. A presne v tomto duchu sa nesie

aj tato diplomova praca.

Ako uZ napoveda samotny ndzov, tito DP sa zaobera projektom névrhu brandingu Tren-
gianskeho samospravneho kraja v nadviznosti na identifikaciu jeho konkuren¢nych vyhod
v oblasti cestovného ruchu. Primarne sa v tejto praci budeme zaoberat’ cestovnym ruchom

ako takym, sekundéarne sa zameriame na marketing v cestovnom ruchu.

V teoretickej Casti prace budeme venovat pozornost’ hlavnym poznatkom cestovného ru-
chu ako odvetvia, konkurenénym vyhodam v odvetvi, §tudiom dostupnej literatiry sa po-

kusime o prehibenie vedomosti z oblasti brandingu.

Praktick4 &ast’ bude venovana spominanému projektu. Jeho tvorba si vyzaduje analyticky
zéklad, prostrednictvom ktorého sa daju stanovit” vychodiskéd pre rieSeny projekt. Okrem
iného, Citatelom predstavime Trenciansky samospravny kraj, cestovny ruch v regione, Spe-

cifické ¢innosti vyplyvajtce z jeho postavenia, nakol’ko sa jednd o Statnu spravu.

Diplomova praca by nemala zmysel bez stanovenych ciel'ov. Preto chceme na tomto mieste
blizsie predstavit’ zamery, ktoré su nosnymi atributmi pre rieSenie vysSie uvedenej proble-
matiky. Ako hlavny ciel tejto prace je navrh brandingu pre TrenCiansky samospravny kraj
v oblasti cestovného ruchu. Medzi podporné ciele prace patri identifikacia konkuren¢nych
vyhod kraja, definovanie jeho silnych &i slabych stranok v oblasti cestovného ruchu, Statis-
tiky o navitevnosti tohto regionu. Vedl'ajsie ciele sa budu niest’ v znameni predstavit’ ¢ita-
tefovi ponuku v cestovnom ruchu, na zéklade ktorej si lepsie utvori obraz o moznostiach
cestovného ruchu v Tren¢ianskom samospravnom kraji. Tu ndmm ned4 inak, ako spome-

nat Tudovi mudrost’, ktora hovori, Ze je lepsie raz vidiet’ ako stokrat pocut’.

Dovolim si pozndamku: osobne som rada, Ze sa mdZem venovat’ téme brandingu Trencian-

skeho samospravneho kraja, nakol’ko ide o mdj rodny kraj, a tiez nemenej ddlezitym fak-
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tom, ktory ma viedol k pisaniu tejto préce, je, Ze cestovny ruch predstavuje pre miia Specia-

lizovany obor zamerania Studia.

Pevne verime, Ze prostrednictvom tejto prace nadobudneme nové znalosti rieSenej témy,
vyuzijeme doterajsie vedomosti, obsahom naplnime stanovené ciele, a tak priblizime Cita-

tel'ovi oblast cestovného ruchu v Tren¢ianskom samospravnom Kraji.
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CIELE A METODIKA PRACE

Diplomova praca zamerana na navrh projektu brandingu Trencianskeho samospravneho
kraja v nadvéznosti na identifikaciu jeho konkurenénych vyhod v oblasti cestovného ruchu,

si kladie nasledovné ciele:
a) Hlavné:

e  Vytvorit' navrh projektu tykajuci sa brandingu Trenc¢ianskeho samospravneho

kraja v oblasti CR.
b) Podporné:
= Identifikacia konkurenénych vyhod kraja,
= Urcenie jeho silnych a slabych stranok,
= Diferencidcia v oblasti brandingu s vyuZzitim hodnot znacky,

»  Zistit atraktivnost’ regionu pre navstevnikov prostrednictvom Statistickych pod-

kladov,
= Positioning brandingu,
» Medialny plan vyplyvajici z brandingu,
= Podpora identity kraja.
¢) Vedlajsie:

* Primarna ponuka v cestovnom ruchu,

Sekundarna ponuka v cestovnom ruchu,

Zlepsit koordina¢nu funkciu,

Vybudovat' vzt'ah navstevnik-kraj prostrednictvom znacky.

Po faze vyty&enia cielov je teraz vhodné uréit’, aké odborné metddy budi pouzité na rieSe-
nie danej problematiky:
» Metdda abstrakcie — na zaklade ktorej bude vypracovana teoreticka Cast’ prace, to

znamena, Ze vybert poznatky a informécie potrebné na pochopenie tejto témy pod-

I'a rieSenej problematiky,
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»  Metoda syntézy — na zéklade ktorej sa Ciastkové myslienky spajaju do komplexného

celku.

* Metéda analyzy — na zaklade ktorej bude vypracovana prakticka Cast” prace, to
znamend, Ze sa zozbierajl, zistia, utriedia informacie, ktoré sa potom vyhodnotia

ako relevantné a nasledne budu interpretované zavery.
=  Metdda indukcie — na zaklade ktorej sa realizuje zovseobeciiovanie faktov.

»  Metoda dedukcie — na zaklade ktorej sa logicky zo vSeobecnych vyvodzuji kon-

krétne vystupy a zavery.

»  Softvérova podpora — ide o také nastroje, prostrednictvom ktorych sa budu prezen-
tovat zistené vystupy, pricom v tejto praci vyuZijeme programy balika Microsoft

Office, konkrétne sa jedna o Microsoft Excel a Microsoft Project.

»  Subjektivnost — na zaklade ktorej bude navrhnutd znacka (podla vlastnej kreativi-

ty).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14

L. TEORETICKA CAST
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1 REGIONACR

Pojem region sa v poslednom obdobi stal frekventovanym pojmom v slovnikoch nielen
narodného, ale i medzinarodného vyznamu. Najmi EU dava regiénu vyzna¢ni funkciu
v zmysle zodpovednosti za rast, rozvoj, spolupracu, prospesné projekty, ai., vo vztahu

k regionalnemu rozvoju. [10]

Zvlast $pecificky pohlad na region dava Tajtakova podl'a administrativnospravneho uspo-
riadania. ,, V tomto kontexte sa za regién povazuje jasne ohranicené iizemie, ktoré na za-
klade urcitej pravnej normy podlieha pod administrativnu sprdvu nizSich vrovni Stdtnej
moci. V urcitych pripadoch takéto strikiné ohranicenie iizemia regiénu predstavuje nevy-
hnutné rdmcové podmienky moznosti jeho rozvoja.* (Tajtdkovd a kolekttv, 2007, s. 204)

[10]
Na Slovensku je takymto usporiadanim prave roz¢lenenie $tatu na jednotlivé VUC - vyssie
tizemné celky, kde je region charakterizovany ako ohraniend Cast’ uzemia Statu, pricom
tato &ast’ disponuje relativnymi rovnorodymi predpokladmi, ktoré vedu k rozvoju cestov-
ného ruchu, a zaroven existuju alternativy vyuzit' ich. Determinovat’ region mézu pomoct
aj tieto kritéria:

- Geografické hranice,

- Historicky vyvoj na vy¢lenenom uzemi,

- Min. rozloha Uzemia,

- Blizkost danosti regiénu v zmysle porovnania,

- Potencial podmienok regionu, ktorymi disponuje,

- Stotoznenie sa miestneho obyvatel'stva s vymedzenym Gzemim,

- Interné aj externé vézby regionu,

- Infrastruktura,

- Ponuka cestovného ruchu. [10]

Region teda nie je len zoskupenie podnikov, organizacii, resp. institicii. Zahrffia aj socialny
aspekt tvorby vztahov, ked kazdy jeden obyvatel’ sa podiel'a na ovplyviiovani tvorby po-
nuky alebo produktu CR. [10]
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1.1 Predpoklady rozvoja CR v regione

Nielen kvoli konkurencieschopnosti, ale i kvoli imidzu ¢i znacke sa kladie doraz na vyz-
nam atributov, ktoré svojou pritazlivost'ou robia dané uzemie (destinaciu) atraktivne pre
turistu. Z tohto dévodu je vhodné skumat jednotlivé aspekty vychédzajice priamo z dane;j

destinacie. Patria sem tieto podmienky :

- Geografické podmienky — vytvaraju ich najmé prirodné podmienky, klimatické a

hydrologické pomery, reliéf, fauna a fléra.

- Lokaliza¢né podmienky — kultirno-historické atraktivity dotvaraji a doplfiaju pri-
rodné atraktivity. Delia sa do viacerych skupin: architektonické, technické, ndrod-

nohistorické, prirodné, 'udova kultura, ai.,

- Socioekonomické podmienky — zameriava sa nielen na ekonomicky potencial re-
yp
gionu, ale Struktiru obyvatel'stva, hustotu, urovei dosiahnutého vzdelania, ekono-

micku aktivitu, socidlnu prislusnost’, ai.,

- Infra$truktara — zakladny, a zaroven nevyhnutny prvok v akejkol'vek oblasti. ob-
sahuje tieto podsystémy: technické infrastruktira (napr. voda, energia, odpady, te-
lekomunikécie), dopravna infrastruktura (napr. cesty, Zeleznice, pristavy) , materia-
lovotechnickéa zakladiia (ubytovacie, stravovacie, §portové, kulturne, spolocenske,

zabavné, zariadenia). [10]

1.2 Navstevnicke atraktivity

CR sa zaklad4 na ponuke atraktivit, ktoré dokazu prilakat’ navstevnikov a uputat’ ich po-
zornost’. Na to, aby sa mohli vytvarat® atraktivity, ¢i budovat’ produkty CR, je potrebné vo-
pred si vyjasnit, akymi ¢rtami disponuju atraktivity, v akych podobach mo6zu existovat’, na

akych urovniach, z pohl'adu vlastnictva sa pozrieme na to, ako a kym su riadené. [5]

Horner a Swarbrooke ich vo svojej knihe charakterizuju ako stale zdroje podliehajice kon-
trole a riadeniu prave kvoli tomu, Ze existuju, d’alej z dovodu vyuZitia cestovného ruchu,
ato pre poteSenie a zébavu, ¢i vzdelavanie turistov. Atraktivita je svojimi charakteristic-
kymi &rtami putavd, &im laka mnoho navitevnikov, a tiez ma k dispozicii zdrojové trhy,

kde sa da najst’ dostatoéné mnozstvo turistov. Atraktivity su ldkavé pre turistov pre ich
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spravnu marketingovi komunikaciu. A ta zavisi aj od toho, kym su atraktivity riadene.

7 hladiska vlastnictva existuju 3 odli$né typy organizacii:

> Verejny sektor (pre potreby tejto diplomovej prace bude v naSom zaujme verejny

sektor)

Vo vi&§ine pripadov prevlada vlastnictvo atraktivit Statnymi organmi, kde mozno zaradit
muze4, galérie, kulturne a historické pamiatky, divadla, ai. Specifikum marketingu verej-
ného sektora nie je tvorit’ zisk, ale v prvom rade vyrovnand bilancia ndkladov a vynosov.
Uloha verejného sektora je preto v mnohych pripadoch obmedzen4, a to kvoli vladnej poli-

tike v oblasti verejnych vydavkoch. [5]
Orgény Statneho sektora maju 2 Grovne s nasledovnymi ciel'mi:
1. ustredné organy a jej ciele:
- ochrana narodného dedi¢stva a narodnych kultirnych pamiatok,

- zvysenie poétu zahraniénych navitevnikov, ¢o mdze mat pozitivny vplyv na pla-

tobnu bilanciu Statu.
2. regionalne a miestne organy a jej ciele:
- vyuzit potenciél atraktivit pre rozvoj miestneho cestovného ruchu,
- zlepsit image lokality mimo jej hranice,

- vyuzitie organizicii v cestovnom ruchu na vzdeldvacie ucely, napr. muzea mozu

zvysit povedomie o historii lokality medzi navstevnikmi,
- zvysit pocet zariadeni pre volny ¢as dostupnych pre Siroka verejnost. [5]
» Sukromny sektor
» Neziskovy sektor [5]
Navstevnicke atraktivity sa na zdklade tejto definicie delia do 10 skupin:
= Starobyl¢ pamiatky,
= Historické stavby,
= (Oznadené oblasti, parky a zahrady,

s Tematické zabavné parky,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Zaujimavosti Zivota v prirode,
Muzea,

Galérie umenia,

Archeologické pracoviska (naleziska),
Tematické nakupné miesta,

Zabavné a rekreaéné parky. [5]

Navstevnicke atraktivity st veI'mi nestrodé, z ¢oho vyplyva, Ze existuji vo forme 4 druhov

typov:

>

>

Prirodné prvky, napr. plaze, jaskyne, lesy, rieky, atd’.

Stavby a diela, ktoré vytvoril ¢lovek a ktoré povodne nemali navstevnicky charak-

ter, napr. hrady, zadmky, katedraly, atd’.

Stavby vytvorené ¢lovekom, ktoré boli pdvodne uréené na navstevnickej baze,

napr. zabavné parky,

Festivaly, ktoré nemaju fyzicky atrvaly charakter, no napriek tomu sa viazu
k danej lokalite a pritahuju pozornost turistov, napr. Tren¢ianske historické a hrad-

né slavnosti. [5]

Podl'a Swarbrooka sa tieto atraktivity vSak daju rozdelit’ z hl'adiska ich zbernych oblasti:

» lokalne atraktivity,

A7

regionalne atraktivity,

v

Statne/narodné atraktivity,

medzinarodné atraktivity, napr. Disney World. [5]

V zavislosti od toho, kto riadi, resp. vlastni atraktivity, je mozné vytvérat’ nasledovné dru-

hy konkurenénych vyhod:

. racionalizdcia a zniZovanie ndakladov,
inovdcia produktu,
odlisenie produktu,

cenova politika,
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- zlepSenie distribucnych systémov,
- ucinnejsie techniky propagdcie,
- obnovené uvddzanie produktov a obchodnych znaciek na trh,

- rozvijanie vernosti znacke, (je nesmierne dolezité udrzat’ vernost’ zakaznikov
k znacke, a preto tu plati, Ze je omnoho lahSie si zékaznikov udrzat, ako ziskavat’

novych!),
- sustredenie na trh,
- fuzie a akvizicie vrdtane vertikdlnej a horizontdlnej integracie,
- strategické aliancie,
- franchising,
- marketingové konzorcia,
- diverzifikdcia do inych oblasti pésobnosti, ktoré podporia hlavni cinnost,

¢

- ponuka etickych hodnét firmy potencidlnym zdakaznikom ako sucast produktu.
(Horner a Swarbrooke, 2003, str. 377) [5]
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2 KONKURENCNE VYHODY V CR

Konkurenéné vyhody znamenaju atributy, ktoré su nadradené voci konkurencii. Tieto
atribity maju zvycajne formu akejsi nadhodnoty lahodiacej navstevnikovi, a zdroven ide
o jedine¢nti ponuku, ktorti nemé konkurencia moznost’ napodobnit’ alebo je naro¢né napo-

dobit’ ju. [1]

Palatkova konkurenéné vyhody charakterizuje ako cielene organizovany retazec ponuka-

nych sluzieb, ktoré davaju formu cestovného ruchu v destinacii. [9]

1 Starostlivost o klientov po navrate z destinacie
1 Spiato¢na cesta

1 Rozlu¢enie a odjazd z destinacie

1 Stravovacie

1 Sport/aktivity

t Zabava

t Starostlivost o klientov v destin&cii
1 Informaény servis v destinacii

t Ubytovanie

+ Prijatie v destinacii

1 Prijazd do destinacie

1 Bookovanie

1 Informacie ako zdroj rozhodnutia

Obrazok 1 Systém retazca sluzieb destinacie

Planovanie
Marketing

Zdroj: Palatkova Monika, 2006, str. 41 [9]
Spracovanie: vlastné
KI'ugové produkty maju tieto charakteristické €rty:
- vytvara ich vzdy jedna skupina ponukajucich, pri€om tito sa stard o cenovu politi-
ku, kvalitu, aktivny predaj, garancia §tandardov,
- kazdy kIi€ovy produkt je uréeny pre ,.svoj* trh, ma svojich konkurentov, svojich
zakaznikov,
- da sa popisat proces ndkupu schémou retazca sluzieb (vid Obr. 1), t. j. od ziskava-

nie informéacii po spomienky z dovolenky,

- vsystéme retazca sluzieb je vyznamné budovat’ vztah ,klient-produkt®, o sa da
dosiahnut” koordinaciou a spolupracou zo strany ponukajicich subjektov, poskyto-

vatel'ov sluzieb. [9]
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Na to, ako sa zostavia kI'i¢ové produkty, maja vplyv tieto dva faktory:

1. porovnanie potencialu jednotlivych destinacii — vystupom z tejto analyzy je
uréenie relativnych konkurenénych vyhod, pricom sa berie do uvahy poten-
cial destinacie a ten sa hodnoti na zaklade suboru kritérii, ako su napr. auto-

némia organizécie, schopnost’ inovovat’, integrovat’, trhovy potencial.

2. atraktivity destinacie — v zmysle vytvarania ponuky v cestovnom ruchu, kde
délezita Glohu zohravaji dostupnost’ informacii, kvalita sluzieb, rezervacie

sluzieb, znacka destinacie, hospodarsky rozvoj cielového miesta. [9]

Konkurenéné vyhoda primarne vedie k uspechu, resp. neispechu organizicie. Ak je stra-
tégia organizacie spravne urend, dokaze priamo ovplyviiovat” konkurentné vyhody pro-
duktu, ale aj organizacie. Podnik mdze mat’ vel’ké mnozstvo silnych a slabych stranok, no

v podstate existuji 2 hlavné druhy konkurenénych vyhod, a to:
- nizke naklady,
- schopnost’ diferenciacie.

- 3pecifickou konkurenénou vyhodou su sprievodné sluzby, ktorych prinosy sa odra-
zia vo finan¢ne;j, strategickej a marketingovej oblasti. Finanéné prinosy predstavuju
zvysenie prijmov, zniZenie nestability cash-flow, v kone¢nom dosledku zvySenie
zisku. Strategické prinosy zasa predstavuju odliSenie ponuky od konkurencie, pre-
toze sprievodné sluzby maju potencial k ziskaniu a udrzaniu konkuren¢nej vyhody.
Marketingové prinosy predstavuju rozsirovanie povodnej ponuky, ¢o vedie ku
komplexnej ponuke a osloveniu rozsiahleho segmentu trhu. Z uvedeného vyplyva,
Ze tato vyhoda je symbolom inovativnosti organizacie, zlepSenia adaptacie produk-
tu, posilnenia doveryhodnosti a zvySenia Gzitku pre zdkaznika. Sprievodné sluzby

preto Katiovska a Tomaskova oznacuji ako konkuren¢énu zbrati. [6]
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3 BRANDING

Znadka je najhodnotnejSie aktivum, obzvlast' v CR, kde je dolezité znacku neustale roz-
vijat’ a riadit’. Znacka signalizuje ur¢it uroven kvality, ¢im uspokojuje potreby navstevni-
kov a ma priamy vplyv na dopyt. Ich lojalita sa teda premieta do ochoty priplatit’ si za kva-

litny produkt CR. [8]

Branding alebo politika znacky spadé medzi $pecidlne ulohy marketingovych pracovnikov.
Vytvorit znacku a identitu znacky destinacie je stratégia, ked’ su k destinécii prirad'ované
nehmatatel'né, slovné, grafické hodnoty, avsak dolezité je, aby tieto aspekty mali realny
zéklad. Utelom brandingu je vytvorit' povedomie o destinicii medzi potencidlnymi
klientmi, diferencovat’ sa brandingom od inych destinacii, ¢i zapamiitanie si znacky
podla strategicky vytvoreného brandingu. Takéto politika vedie k podpore a zvySeniu
predaja produktu ako destinacie. [3]

Branding destindcie sa dé4 v §irSom zmysle slova oznacit’ ako ,,portfolio znacky*, ktoré ma

dve ¢asti, a to:
1. logo, ktoré ma trvaly charakter, a zvy¢ajne nepodlicha zmenam,

2. reklama, ktora je flexibilna, nakolko sa prispésobuje meniacim sa podmienkam

a poziadavkam trhu.

L Obe sudasti portfolia znacky musi celku dodavat’ akysi jednotny, celistvy image destina-

cie, aby tieto ¢asti do seba zapadali ako skladacka. [3]

To, ze znatka ma vel’ky vplyv je nesporné. Avsak vyznam jej pridal svojim vyrokom byva-
ly prezident spolo¢nosti Quaker Oats Ltd, John Stuart: ,, Pokial’ by sa mal tento podnik roz-
delit, vzal by som si radSej znacky, ochranné zndmky a dobré meno spolocnosti a vy by ste
si mohli nechat’ vietky ostatné hmotné veci — aja by som dopadol lepsie nez vy." (De
Chernatony, 2009, str. 7) [3] Spravne vytvoreny a riadeny branding vo svojej podstate vy-

jadruje, aku silu znacka ma a ak silu znatka méze mat'. [3]
ManaZovanie znacky nemozno podcefiovat’, uz len z toho dovodu, Ze dobré spravovanie
znalky sa mdze odrazit' na vy3§ich vynosoch, ¢ dobrej povesti organizécie. Spotrebitel'ov

lakaju zna¢ky, maju k nim re3pekt, a vtedy mnohokrat nepozeraju na cenu. [3]
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Ked'Ze zna¢ka moze predstavovat’ vyrobok, sluzbu, miesto, osobu, ktora je pre kupujiceho
l'ahko identifikovatel'na, a tieZ percipuje jej osobitné a originalne pridané hodnoty vyhovu-

juce jeho poziadavkam, z toho vyplyva, Ze mé (a moZe mat’) mnoho podob:

L Znacka ako logo — ked’ si navstevnik pri ndzve znacky vybavi skor grafické logo

ako samotny produkt, [1]

II. Znadcka ako produkt — ked’ si klient pod znackou predstavi konkrétny produkt
v ase, ked’ tento produkt pozaduje, [1]

II. Znacka ako pravny nastroj, [3]

IV.  Znaéka ako organizacia — ked’ si klient vybavi skor spolo¢nost’, ktord sa zameria-
va na atribdty ako su napr. kultdra, inovacie, kvalita, enviromentélna stranka, ako
na ponukané produkty, [1]

V. Znacka ako informacna skratka, [3]

VI.  Znaéka ako miesto — ked’ nazov krajiny v navstevnikovi evokuje urc¢itu destinaciu,
region, lokalitu, ¢i mesto, [1]

VII. Znacka ako pozicia, [3]

VIII. Znaéka ako osobnost’ — moZe vytvorit’ priestor pre zdkaznika, zalozit' vztah znac-
ka-zakaznik, postarat’ sa o funkény pozitok, [1]

IX. Znacka ak o sibor hodnot, [3]

X. Znacka ako vizia, [3]

XI. Znacka ako pridana hodnota, [3]

XII. Znacka ako identita, [3]

XIII. Znac¢ka ako image, [3]

XIV. Znacka ako vzt'ah. [3]

Hlavnym téelom znacky nie je generovat’ zisk (aj ked’ je nepopieratelné, Ze je tu nutnost
existencie znacky). Zmyslom tspe$ného brandingu je vytvorit’ lepSie miesto na svete. [3]

Ak sa budeme diskutovat’ o uspe$nych znackach — postavit takuto znacku na nohy si vyza-
duje &as a peniaze, v podstate sa da povedat’, Ze je to ista forma investicie, ¢im sa potvr-

dzuje vyrok Johna Stuarta. [3]
Politiku zna¢ky mozno oznacit’ za uspe$nu vtedy, ak:

- marketingova komunikécia je totozna s obrazom destincie a jeho konkurenénych

vyhod,
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- savytvori tzv. rodina znaciek, t. z. prepojenie znaciek na miestnej, regiondlnej a na-

rodnej urovni,

- kriticky zamerana diskusia v destindcii, ktora je zamerana na vytvorenie atraktivnej

ponuky,
- vzédjomna ddvera, ktora je stavebnym kameniom komunikaénej stratégie. [9]

Z pohl'adu klientov ma kvalitnd znatka tieto ¢rty, ktoré kategoricky hovoria o jej
(ne)uspesnosti: povedomie o znacke, jej odmietnutie, podobnost’ znacky s inymi, jedno-
znaéna diferencidcia znaCky od inych, vernost’ znacke, preferovanie znacky pri nakupe.

Rysy, ktoré robia znacku Gspesnou, si nasledovné:
- produkt je 'ahko identifikovatel'ny,

- kvalita produktu je dostacujica danej cene,

- ako je produkt dostupny na trhu,

- existuje vel'ky dopyt po produkte,

- klient si zna¢ku vybral prvykrat a bude je preferovat aj nad’alej. [23]

3.1 Vyhody a nevyhoda brandingu

Ak sa hovori o obchodnych znackach, logach alebo ochrannych znamkach, tieto poskytuju
svojim zakaznikom uzitkové hodnoty (ako su napr. doverna znémost’, bezpecnost’, prestiz,
posilnenie vlastného postavenia, atd’.), pretoZe tie na nich posobia ako motivatory ku kupe.
Branding prinasa vyhody predovsetkym organizacidm poskytujiicim sluzby, pretoze tie st

nehmotného charakteru, a tak sa tymto spésobom diferencujui od konkurencie. [5]

Jedinou vyslovenou nevyhodou brandingu je fakt, Ze si vyZaduje vel’ky objem finan¢nych
prostriedkov. Spominana finanéna naro¢nost mé zéklad najmé v rozsahu drahej reklamy,

a ti zvy¢ajne pouzivajui vel’ké organizécie, ktoré disponuji potrebnymi prostriedkami. [5]

3.2 Pohlady na branding

Teraz sa bliz8ie pozrime na znacky prostrednictvom 2 autorov, a to Kotlera a Healeyho.
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3.2.1 Branding z pohl’adu Kotlera

Marketingovy znalec Philip Kotler ma vel'mi zaujimavy nahl'ad na znacku, pretoZe v rdmci

stratégie odliSuje znacku prostrednictvom tychto 2 krokov:

1.

hodnotov4 proklamacia brandingu destinacie — dava do popredia jedinecnost
destinacie, t. z., Ze ani jedna destindcia nema komplexnu ponuku produktov
a sluzieb, pretoZe existuje rozdielnost’ lokalizaénych, selektivnych a realiza¢nych
predpokladov v cestovnom ruchu. ,,KaZdd destindcia by mala budovat’ svoju straté-
giu, resp. znacku, na bdze klicovych produktov (konkurencnych vyhod), resp. kli-
covych trhovych prilezitosti, pri ich presadzovani, umiestiiovani a predaji na trhu
md Sancu byt na Spickovej urovni. Klicom k Spickovému postaveniu a k udrZaniu
konkurencnych vyhod destindcie je schopnost ponvknut’ také produkty, kioré jedi-
necnym spésobom uspokojujii potreby a ocakdvania klientov a poniiknut’ im hodno-
1y, ktoré klienti prijimaju (aj nevedomky) ako vyraz svojich vlastnych hodnot." (Pa-
latkovad, 2006, str. 115) [9] Hodnotova proklamécia znacky sa spracovava nasle-

dovne:

a. vieobecna prezenticia kli¢ovych produktov, resp. trhovych prilezitosti -
vyplyva z vyhodnotenia primarnych a sekundarnych dat z marketingovych

vyskumov.

b. Konkrétna prezenticia kl'd¢ovych produktov — vyplyva z prieskumu do-
pytu a o¢akavani klientov, pri¢om vysledkom je urCenie charakteristik pro-

duktov a prinosov pre klienta.

c. Hodnotova prezenticia destinacie — spaja sa s cenou produktu, preto je tu

potrebné zostavit’ cenovu analyzu v porovnani s konkurenciou. [9]

2. Budovanie brandingu destinacie — spaja v sebe tieto ¢iastkové elementy:

a. meno znalky destinacie — zvyCajne sa pouziva nazov destinacie, ktory je
priamo aplikovany do jeho loga, prip. sa pouZivaju aj rézne jazykové varia-
cie najdolezitejsich zdrojovych trhov.

b. podanie prislubov — hovori o tom, akd hodnota sa proklamuje pre danu
destinaciu. BeZne si klienti silné znacky spajaju s pozitivnymi atribtmi,

prinosmi a vysokou hodnotou.
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c. riadenie kontaktov znalky destinacie s klientmi — je vel'mi zlozité, pove-
dala by som az priam fyzicky nemozné, aby destinacia riadila vSetky kon-
takty. Tu je preto dolezita spolupraca s roznymi profesijnymi zdruZenia a

d’al§imi partnerskymi organizaciami. [9]

Vizualne vybudovat’ znacku si ziada pouzit’ inherentné slovo, t. j. pojem, ktory je vnitorné
spity s destinaciou, slogan, farby, vymyslent postavu ¢i pribeh. Prave pouzitie pribehu ¢i
emocii a slov dokaze u spotrebitel'ov spdsobit’, ze znacka je 'ahko zapamétatel'na. ,, Znacka
podla Kotlera implikuje vztah medzi destindciou a klientom a evokuju subor vlastnosti

a sluzieb, s ktorymi moZze klient v destindcii pocitat. " (Palatkovd, 2006, str. 117) [9]

3.2.2 Branding z pohl’adu Healeyho

Pojem znatka ma pdvod v starom nérskom, resp. germanskom jazyku, pri¢om vychadza zo
slova ,,brand“, ¢o sa da prelozit' ako palit. A to doslovne, ked’Ze v minulosti bolo prave

znac¢kovanie 4lenim napr. na kozu zvierat'a akymsi ozna¢enim majitel’a. [4
1)

Teraz si polozme otédzku: &o vietko méze dostat’ svoju vlastni znacku? Odpovedou je:
iiplne vietko, ¢i uz hovorime o vyrobkoch, sluzbach, organiziciach, destinciach alebo aj
Pud’och. Znacka nesie v sebe prisl'ub uspokojenia, pretoze je to ako nespisana zmluva me-
dzi dodavatelom a odberatelom, medzi predavajucim a kupujucim, medzi vyrobcom
a zékaznikom, medzi G¢inkujicim a divakmi, medzi prostredim a 'ud’'mi, ktori tu ziju, me-
dzi udalostami a I'ud’'mi, ktori ich preZivaju. Branding sa teda stava subojom medzi posky-
tovatelom a spotrebitelom, ktory sa nesie v znameni neprestajného priebehu o splneni vys-
$ie spominaného prislubu. zmyslu, oakavani a uspokojenie poziadaviek. Znacka ma teda
aj nehmotnu podobu, a to vo forme predstavy o znacke v spotrebitelovej mysli. Jednodu-

cho povedané, znacka predstavuje to, ¢o si o nej mysli zakaznik. [4]
Znalky zvy&ajne vznikaji v ¢asoch hospodarskej prosperity, naopak, v ¢asoch hospodar-
skej krize im nepraji sic¢asné podmienky. [4]
Podl'a Healeyho v dnesnych modernych dobach sleduje branding tychto 5 prvkov:
e positiong — tento koncept bol prvykrat vypracovany v 80.-tych rokoch 20. storocia,
podstatou je stanovit’ obsah zna¢ky a porovnat’ ju s konkuren¢nymi znackami

z pohladu spotrebitel’a. Prave kvoli tomu sa branding stdva dvojsmernym proce-

SOom.
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pribeh — sila slova sa d4 vyuzit’ predovietkym v marketingu, a to je prileZitost', ked’
rozpravanie pribehu, vyuzitie spravnych slov ¢i pomenovanie emdcii ldka spotrebi-
tel'ov k ,,objaveniu® znacky.

design — to nie je len vizuélna stranka (aj ked’ sa tyka najma hmatatelnosti formy),
ale i obsah znacky. Branding v celom svojom rozsahu zasahuje aj do zakladne;j
koncepcie znacky. Design v brandingu déva konkrétny esteticky tvar povodne neur-
enej znacke. MozZe sa tykat’ designu vyrobku, postupne moze prechadzat’ k jeho
obalu, az k reklame a inym marketingovym nastrojom. Ked'Ze design zaujme najmé
dva l'udské najmocnejsie zmysly (zrak a hmat), ma azda strategické poslanie.

cena - bolo dokazané, Ze zvy&ajne plati pravidlo, ¢im vyssia cena, tym lepSia znac-
ka. Avsak, nerozhoduje iba cena. To, ¢i sa zdkaznik rozhodne pre kipu znacky, za-
visi 1 od dovodov, ktoré prevysuju racionéalny zaklad. Ked’ si kupi znacku, mysli si,
7e je to istota, akt sebauistenia v imaginarnom svete reklamy a publicity, kde sa je-
ho tuzby naplnili a znovu potvrdili hodnoty.

vzt’ah so zakaznikom — spolo¢nost’ vo vietkom svojom usili musi dokéazat’, ze
prave ten jeden zékaznik je prave pre iiu najdoleZitejsi, aj ked spotrebitel'ovi je jas-
né, Ze to tak nemusi byt. Avsak, v procese brandingu toto nesmie byt zaloZen€ na

polopravdach a klamstvach, to sa nevyplaca, je potrebné stavit' na pravdu. [4]

3.3 Proces vyvoja znacky

Koncept brandingu skutoéne zavisi na prezentovani hodnét, misie, ¢i vizie spolo¢nosti

smerom k internému okoliu (zamestnanci) a k externému okoliu (klienti). [8]

Existuje mnoho postupov a koncepcii, ako vytvorit' perfektni znacku. Jedny st jednodu-

chého, iné st zlozZitejsieho charakteru. V podstate viak obe cesty postupov hovoria to isté:

- najskor analyzovat’ silné a slabé stranky znacky,

- neskor objavit', aké su zakaznikove tuzby, a naopak, ¢o uréite nechce,

- a na zaver vytvorit' postupy, ako sa da zmenit’ myslenie zékaznikov. [3]

3.3.1

Proces vyvoja znacky podl’a Healeyho

Ma4 teda zvyc¢ajne tieto kroky:
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1. Analyzovanie sucasnej situacie

Takyto vyskum méze odhalit’ a objavit’, aké informacie tykajice sa minulych javov

a faktoroch ovplyvnili (ne)uspech firmy. [4]
2. Pornatie idealnej budicnosti

V tejto faze sa spajaji vietky ndpady so zistenymi vysledkami vyskumu. Ide o to, aby
sa zna¢ka prekro¢ila hranice svojej produktovej kategorie, resp. poziadavky spotrebite-

I'a a stala sa tak dokonalou. [4]

3. Kombinicia kreativity a stratégie

Vytvorit znacku nie je Usilie jedného ¢loveka — brand manazéra, ale celého timu pra-
covnikov, resp. oddelent, ktoré sa na jej vytvoreni podiel'aji. Vyzaduje si to nielen dlhé
obdobie prace poéitanej na mesiace alebo roky, ale aj mnozstvo finan¢nych prostried-
kov. Stratégia nebude fungovat’ bez paralelného zapojenia identity znacky, zmyslového

vnimania, reklamy. [4]

Aby bola znacka l'ahko rozpoznatelna a zapamitatelnd pre klienta, potrebuje to riadnu
davku kreativity — musi ist’ o svojrazny nazov, ktory, pokial’ je to mozné, vyvolava aj pri-

nosy znacky.

Symbolicka Odligné

. Z
vlastnost nak

meno vlastnictva

Funk¢né

Informacna .
schopnosti

sprava

Komponenty
sluzieb

Obrazok 2 Komponenty atomového modelu znacky cha-

rakterizujuceho podstatu znacky
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Zdroj: De Chernatony Leslie, 2009, str. 284 [3]
Spracovanie: vlastné

4. Uchytenie znacky na trhu a opakovanie

Tento krok pozostdva z ndvrhu, testovania, upravené¢ho navrhu, a znova testovania.

Kladie sa doraz na spravne interpretovanie vysledkov, ale nemenej ddlezité je prihlia-

Ldsias /—\Zékaznici
Uvedenie na trh \

/ Vyrobcovia

dat’ aj na spotrebitel'ov. [4]

‘ Objavenie
Kreativita
\ Vyskum

Stratégia /

N Inovacie

Interpretacia J

Obrazok 3 Proces vyvoja znacky

Experiment

Prijatie

Zdroj: Healey Matthew, 2008, str. 17 [4]

Spracovanie: vlastné

Marketing, PR, propagacia, graficky design a identita spolo¢nosti st neodmyslitelnou su-
Zastou v procese brandingu. Dokonca sa dé povedat, Ze tieto oblasti su jeho Ciastkovymi
disciplinami. Pytate sa z akého dovodu? V3etky tieto discipliny v sebe spajaju pojmy ako
predaj, povedomie, povest, vernost’ zakaznika, a tieZ vizualnu estetiku. Spolo¢nou ¢rtou je,

7e to vietko pracuje pre znacku. Ich ciel'om je vymysliet’ a podporit’ znacku. [4]
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3.3.2 Budovanie zna¢ky podl’a Chernatonyho

Ponukli sme pohl'ad na proces vyvoja znac¢ky podl'a Healeyho, a teraz ponukame budova-

nie znac¢ky podl'a Chernatonyho:

1. Vizia znacky — faza, ked’ sa vytycia atriblty potrebné pre budicnost’ znacky. Ma

tieto 3 prepojené komponenty, ktoré sa vzajomne podporuju: [3]

a)

Nahl’ad budicnosti: zvy¢ajne ide o obdobie 10 rokov. [3]

b) Ué&el znacky: primarne neznamena tvorbu zisku, ale dopomaha diferencia-

cii. Ugel zna¢ky sa da otestovat’ prostrednictvom takychto kI'i€ovych oté-

zok: [3]

,» Moze tento ucel priniest skutocne zmenu a dosiahnut’ lepsi svet?

MoaZe tento ucel zamestnancov nadchnuit?

Poskytuje zamestnancom jasny smer a vedenie?

Keby zamestnanci vyhrali v lotérii prvii cenu, odidu z prdce alebo bud vo
firme pokracovat, aby sa podielali na dosiahnuti tohto ucelu znacky? " (De

Chernatony, 2009, str. 113) [3]

Hodnoty znacky: z internej perspektivy podnecuju chovanie pracovnikov,
ktori zdiel'aji rovnaké hodnoty ako organizacia, z pohl'adu zdkaznika pred-
stavuju osobnostné érty, ktoré klient ma alebo chce mat’. Z uvedeného vy-

plyva, Zze hodnoty znacky ovplyviiuju tak zdkaznika, ako aj zamestnanca. [3]
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Buduce

prostredie

Vizia
znacky
Zmysel

znacky

Obrazok 4 Tri komponenty vizie znacky

Zdroj: De Chernatony, 2009, str. 103 [3]
Spracovanie: vlastné

2. Organizaéna kultara — je komplex zdielanych o¢akévani a ponimani o tom, ako
funguje organizacia. Pri brandingu dokéze pomoct’ vytvorit' konkuren¢nt vyhodu,
. pretoZe casto nejde ani tak o to, ¢o zdkaznik dostdava, ale ako to dostdiva.” (De

Chernatony, 2009, str. 90) [3]

Interpretaciu organiza¢nej kultury mozeme rozdelit' do dvoch hlavnych skupin (Smir-

chich 1983), ako zobrazuje obr. 5 Kategoria interpretacii organizacnej Struktury.

Organiza¢na
kultara

| | | |
Integra¢na Diferencia¢na

paradigma paradigma

Obrazok 5 Kategoria interpretacii organiza¢nej Struktary
Zdroj: De Chernatony, 2009, str. 142 [3]

Spracovanie: vlastné
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3. Ciele znaéky — faza, v ktorej sa vizia premietne do ambiciéznych, avsak redlnych
cielov, t. z. musia byt’ nastavené tak, aby kazdému pracovnikovi bolo jasné, o chce
branding dosiahnut’ a aké aktivity sa maju z tohto dévodu vykonat. Dlhodobé ciele
musia byt podporované na vsetkych urovniach podniku bez rozdielu, pricom je

mozné rozdelit’ ich na niekol’ko kratkodobych cielov. [3]

3.4 Hodnoty znac¢ky

Znacka by mala odrazat’ ur€ité hodnoty, ¢i uz hovorime o funkénych (napr. jednoduchost,
kreativnost, pohodlnost’, bezpetnost’, flexibilita znacky k produktu) alebo emoénych hod-
notach (priatel'skost’, ddstojnost’, integrita, konzervatizmus, nezavislost). Tymito dvoma

entitami sa odliSuje od obchodnej zna¢ky (trademark). [3]

Spotrebitel’ viak znacku nevnima iba v spojeni s produktom alebo destinaciou, ale omnoho
viac je jej hodnota vnimana aj prostrednictvom pracovnikov organizicie, s ktorymi pri-
chadzajui do kontaktu. Napriek tomu, Ze reklama je v dneSnej dobe vyznamny marketingo-
VY nastroj, mnohokrat sa stava, ze postoje pracovnikov reflektuju nieco iné, ako bolo
Kklientovi slibené v reklame. De Chernatony dospel k zaveru, Ze znacka, v§eobecne, exis-
tuje z dovodu plynulému procesu, ked’ management organizacie stanovi hodnoty, pracov-
nici si tieto hodnoty osvoja do vykonavanych kazdodennych ¢innosti, zékaznici tieto hod-
noty interpretuji, ¢im sa meni ich chovanie, ktoré je podkladom pre management
a pracovnikov, ktori stoja pri zrode znalky. ,.Znacka teda reprezentuje dynamické rozhra-

nie medzi ¢inmi organizdcie a ich interpretdaciou zdkaznikmi.* (De Chernatony, 2009, str.

11) [3]
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Prisl'ibeny

zazitok

Emo¢né hodnoty

Funkéné hodnoty

Obrazok 6 Trojuholnik komponentov znacky

Zdroj: De Chernatony Leslie, 2009, str. 11 [3]

Spracovanie: vlastné

De Chernatony vo svojej knihe d’alej spomina tvz. Padovec zna¢ky, ktory mozno vidiet

ina obrazku 7. T. z. v brandingu je 15 % viditeI'nych nad hladinou, zvy$nych 85 % Ide

o to, Ze ked’ sa pouzije pojem znacka, zdkaznik (a mnohokrat aj manazéri v danej firme) si

pod tym predstavia logo. Avsak branding v sebe ukryva viac:

1. Fyzicka znaéku — znak, symbol, logo, emblém.

2. Nehmotna zlozka - procesy, ktoré znacke pridavaju hodnotu, napr. ochota

zamestnancov vo vztahu klient-firma, spoluprace v kolektive pracovnikov,

angazovanost zamestnancov, logistika, etablované pracovisko vyskumu

a vyvoja. [3]
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Logo

Meno

Aty

Hodnota

Kompetencie

Kultara

Obrazok 7 Ladovec znacky
Zdroj: De Chernatony Leslie, 2009, str. 16 [3]

Spracovanie: vlastné

3.5 Place branding

Place branding (¢i uz hovorime o mieste, regione, krajine) predstavuje multidimenzionalnu
konstrukciu pozostdvajicu z funk&nych, emociondlnych, vztahovych a strategickych ele-
mentov, ktoré spoloéne generuju jedine¢né zoskupenie tykajice sa daného miesta priamo v

hlave verejnosti. Nie je prekvapujice, Ze ide o proces dlhodobého charakteru. [2]

Mohlo by sa zdat, Ze place branding pozostava zvicsa z marketingovej komunikacie, no
nie je to tak. Po prvé, nestadi svetu povedat’, Ze prave té nasa lokalita je dobra. Je potreb-
né ju dobrou spravit, a to kvalitnymi sluzbami. Po druhé, place brandingom sa zlepsuje
obraz o danej lokalite, a to tak, Ze tento lepsi obraz sa vyskytuje v mysliach ucastnikov CR,

a nie iba v propaga¢nych materialoch. [2]

Co sa tyka brandingu miest (vo vyzname mesta alebo krajiny), tak ten by nemal byt’ posta-
veny na monoténnych az stereotypnych vnimaniach, pretoze sa tu vytrdca ¢aro originality,
napr. Nemecko je automobilova krajina, Skoétsko je povestné svojou whiskey, ai. Tu je
viak ddlezité, aby sa takéto ponimanie nestalo zastaranym. Preto Chernatony odporuca
upraveny model sluZziaci na hodnotenie aspektov znacky miesta (vid obr. 8 Komponenty

znacky miesta). [3]
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Cestovny ruch Stuvisiace znacky

Domaca

Znacka

<— | azahrani¢na

Ludia «—>
miesta politika
Kultara Investicie

Obrazok 8 Komponenty znac¢ky miesta

Zdroj: De Chernatony, 2009, str. 20 [3]

Spracovanie: vlastné

Branding miest je ¢asto odvodeny od jeho histérie. Staci vSak, ak sa vybuduje prisl'ub
znacky vyhovujuci usiliu vsetkych zicastnenych stran a postupne nastane konzistentna

realizacia tohto prisl'ubu. [3]

Pozrime sa na to, ako vnima branding Hrivnak, ktory patri medzi $picku v tejto oblasti. Na
zlinskej konferencii AdCamp-u 2011 sa venoval place brandingu. Svoju prednasku zacal
tryvkom z ¢eskej hymny: Kde domov muj? Nebolo to nahodou, tato recnicka otazka sa
absolutne hodi k miestu ako zna¢ke. Ak ma branding miesta odzrkadl'ovat’ jedine¢nost’,
originalitu, $pecifickost’ destinacie, tak prave tato ¢rta robi z nejakého ,.kde* ten spominany

domov®. [64]

Place branding je teda viazany s uréitym miestom, ktoré je prezentované ako kooperacna
znacka. Kooperacna preto, lebo si vyzaduje spolupracu — tvoria ho nielen kreativci, ale aj
zakaznici. V dnesnej dobe je trh presyteny marketingom a branding miesta chce tento ,,to-
xicky* marketing minimalizovat. Nemenej dolezity je management znacky. Riadit’ znacku
je vel'mi $pecificky proces, ktory je zavdzny a nevratny, nedd sa len tak zaCat’ odznova,

pretoze vzdy sa k miestu viaze minulost’. [64]

Podobne, ako Chernatony, sa aj on pozera na miesto ako znacku z viacerych uhl'ov pohl'a-

du:
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% miesto mdze znamenat zazitok (t. j. miesto, kde navstevnik moze zazit’ nieco, ¢o inde
nezazije),
% miesto mdzZe znamenat’ prezitok (t. j. miesto, ktoré¢ v minulosti sluZilo k inym ucelom

ako je tomu v sucasnosti),

% miesto mdZe znamenat’ spomienku (t. j. miesto je skor ,,ulozené niekde v hlave*, pred-

stavuje teda myslienku),

7
°o

miesto mdZe znamenat’ turisticky business (t. j. miesto, ktoré je turistickou atraktivi-

tou),

3

A

miesto mdZe znamenat politikum (t. j. miesto, kde sa stretavaju zédujmy politické

a turistické, ako napr. hranice),

% miesto mdZe znamenat’ investicia (t. j. miesta po celom svete, ktoré maji vysoku cenu,

ako napr. pozemky v metropoléach). [64]
Place branding sa podl'a Hrivnaka vzt'ahuje k nasledovnym 3 entitam:
» samotné miesto,

» znak — ktory ma Casti, a to oznacujucu a znacenu,

Y

znacka — dava do kontrastu nieo, ¢o ma byt spropagované vs. nieco, ¢o je

skuto¢né. [64]

Place brandingu v samosprave sa Hrivnak nebrani. Ciele place brandingu sa roznia, zvy-
Zajne tymto krokom samospravy sleduju zvysenie atraktivity pre potencidlnych investorov,
&i rozvoj CR v regione. Zdoraziiuje viak, Ze place branding nie je iba dizajn loga. Nejde
iba o strategicky koordinany proces tych, ktori znacku tvoria, napr. objekty CR. Ale aj
o tych, ktori maji kIi€ova poziciu, napr. diplomacia, medzindrodné vztahy, spolupraca
v oblasti kultury, & spolupraca s verejnostou. Podstatou je, aby znatka odrazala kvalitu

poskytovanych sluzieb a prinosy brandingu. [21]

A aké je povedomie verejnej spravy o technikéach riadenia place brandingu? Podl'a neho je

mizivé, podobne ako je tomu v sukromne;j sfére. Najviac sa oni zaujima neziskovy sektor.
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Hrivnak sa tiez zameriava na marketing miest. Zastdva nazor, Ze propaga¢né materialy,
prezentécia na vel'trhoch, weby nie su dostadujiice. Primarne je nutné poznat’ poziadavky

navstevnikov, kde odporaca vyuzivat on-line dotazniky. [21]
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4 POSITIONING

Aby bola marketingova stratégia uspes$nd, musi splnit’ jeden zo zékladnych ciel'ov, a tym je
vyvolat’ priaznivy dojem z produktu (v tomto pripade produkt v zmysle vyrobok, sluzba,
destinécia) u zdkaznika. V tomto kroku je preto vhodné angaZovat’ positioning (umiestiio-
vanie) produktu alebo market positioning (umiestiiovanie na trhu). Na tomto mieste je

vhodné spomenut’ definicie podl'a Kotlera, ktory hovori, Ze:

» positioning predstavuje ,, sposob, ktorym produkt definujii zdkaznici podla jeho
dolezitych viastnosti — podla miesta, ktoré produkt zaujima v ich zmyslani vo vzta-

hu ku konkurencnych produktom.* (Horner a Swarbrooke, 2003, str. 162), [5]

\%

market positioning predstavuje ,, zaradenie, aby produkt zaujal jasné, zretelné a
Ziaduce miesto vo vztahu ku konkurencnym produktom v mysleni cielovych zdkaz-
nikov. Formuldciu konkurencného umiestiiovania produktu a podrobny marketin-

govy mix. " (Horner a Swarbrooke, 2003, str. 162). [5]

Ak st na trhu produkty, ktoré st podobné d’al§im inym, potom zékaznik nema dovod na-
kupovat ho. Positioningom sa organizéciou jasne identifikuji pridané hodnoty produktu
pre stanoveny segment trhu. Efektivny positioning sa rovna diferenciacii produktu

v o¢iach ciel'ovych spotrebitel'ov. [5]

Horner a Swarbrooke poskytuju na vytvorenie planu positioningu tuto metdédu rozélenenu

do niekol'’kych krokov:
1. stanovit segmenty daného trhu,
2. zvolit, ktoré segmenty budu povazované za cielové,

3. zistit’ oakavania cielovych zédkaznikov, a taktiez atributy, ktoré rozhoduju pri na-

kupe,
4. stvorit’ produkt, ktory splni o¢akavania,
5. vyhodnotit’ positioning a image konkurenénych produktov z pohI'adu spotrebitel'ov,

6. zvolit’ image, ktorym sa bude produkt diferencovat’ od konkurencie, a zaroveti bude

podliehat’ o¢akavaniam zakaznikov,

7. vtomto kroku prichadza na rad marketingovy mix: propagacia produktu, dostup-

nost’ a blizkost’ produktu, prijate'na cena. [5]
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5 PRIPADOVE STUDIE
Picardia (Francuzsko)

Picardia je oblast’ vo Francuzsku, ktora méa porovnatelné postavenie ako TSK na Sloven-
sku. Jej vedticim pracovnikom z oblasti CR je Fabrice Dalongeville, ktory sa podielal na
tvorbe brandingu regiénu. Svoje poznatky priniesol ina stretnutie partnerskych regiénov
dita 20.1.2011 v Tren&ine. Picardia sa dlhé roky trapila problémom, ako prilakat turistov
do tohto regionu. Zakladnym faktom je, Ze tento francuzsky region sa nachadza severne od
metropoly Francuzska, z Goho vyplyva, Ze Picardia sa stala iba tranzitnym regionom do
Pariza. Bolo preto nutné, aby sa zrealizoval destinacny management, ktory by v sebe pri-

niesol branding, atraktivity, marketing.
Ako teda postupoval pri brandingu tento franctzsky partnersky region TSK?

Na zaciatku ich prace bola kvalitne vypracovana analyza danosti francuzskej Picardie. Po-
tom bolo potrebné, aby region nasiel akysi priesenik, ktory zachytdva niekol’ko novych

aspektov v tamojSom CR:

trvalé hodnoty,

A7

» tradicie,

» trendy,

> aktualne o¢akavania

> predikcia budticeho vyvoja.

Vysledkom procesu brandingu bol ,,.Duch Picardie®, ktory bol vytvoreny na zaklade akejsi
mapy bublin, ktoré predstavovali silné stranky regionu. Dalongeville prezentoval nasle-
dovnt metédu zavadzania brandingu do praxe, na zéklade ktorej vznikol obsah zdiel'ane]

znacky:
1. fyzicky pél — Zivi citové skusenosti, t. z. zazitky a skusenosti navstevnikov
z regionu,
2. p6l &asu — odpoveda na nove o¢akavania navstevnikov, a tie zist'ovali pro-

strednictvom prieskumu, resp. ankety,

3. pol projektov — objavuje CR zajtrajska, t. z. aké produkty CR sa pre nav-

Stevnikov pripravuju,
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4. pél vztahov — povazuje navitevnika za priatela, t. z. rezidenti vnimaju nav-
Stevnika kladnym sposobom, pretoze v kone¢nom dosledku maju z neho

nielen ekonomicky prospech,

5. pél pozicii — predstavuje spolo¢ny postup aktérov CR, navstevnikov

a rezidentov, aby boli vetky zi¢astnené strany spokojné,

6. p6l noriem — vplyva na to, akym spdsobom sa ma posudzovat navstevnik,
aby bolo mozné zachytit’ jeho pohyb v $tatistickych vykazoch. Porovnavat
Picardiu s TSK je o to komplikovanejsie, nakol’ko Picardia je, Co sa tyka
rozlohy, po&tu obyvatel'stva, sidel, €i po&tu zariadeni v tomto kraji, mnoho-
nasobne vidsia, a tak su i Statistické udaje medzi tymito dvoma partnersky-
mi krajmi Gplne odlidné (preto je najvhodnejsie porovndvat ich v % ako

spolo¢nej jednotke).

7. pol priestoru — zameriava sa na ponuku rozlahlych miest a presivanie sa

do blizkych ciel'ov.

— kazdy pol suvisi s kazdym (vid’ obr. 9 Metoda zavadzania brandingu).

Pol priestoru

Pol projektov

X7

Obrazok 9 Metéda zavadzania brandingu

P4l noriem

[ 2

Pol pozicii

Zdroj: Dalongeville Fabrice, 2011, sl. 15

Spracovanie: vlastné
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Zaverom Fabrice Dalongeville zhmul, Ze pri tvorbe brandingu Picardie zavaZili najma
hodnoty l'udi, pretoZe tie predstavuji atraktivity pre navstevnikov, d’alej to bola inteligen-
cia prevladajuca v kolektive pracovnikov, atieZ aj vedomosti, uznanie, stotoznenie sa

s brandingom tejto destinacie. > [63]

Zilinsky samospravny kraj (SR)

Aké kroky podnikaju samospravy pre rozvoj CR? Podl'a Ivety Nifajovej, ktora je spoluau-
torkou pri zakladani Klastra Liptov a Klastra KoSice-Turizmus, by mali VUC podporit’
branding aimage regiénov vzmysle destinicii na svojom uzemi, pretoze prave
v destinaciach je produkt. Kraje su podla nej iba administrativno-politické celky
a z hl'adiska marketingu nemaju vyznam. Délezity je teda samotny produkt, ktory je tvore-

ny konkrétnym subjektom CR. [20]

Zakon o podpore CR dovol'uje zakladat’ krajské organizacie turizmu, ktorych hlavnym cie-
Tom je koordinagné funkcia pri tvorbe produktu a zvySovanie jeho kvality, v Ziadnom pri-
pade v3ak nesmie robit’ marketing. VUC spolupracuje s nimi pri tvorbe regionalnych az
narodnych produktov CR a zvySovania kvality sluzieb v destinaciach, budovani a udrzbe
infrastruktury, zabezpeteni hnedého turistického znacenia, budovani a udrzbe cyklotras,
organizovani workshopov a odbornych  konferencii, motivovanie subjektov CR
k zvySovaniu kvality sluZieb, podpora programu stredoskolského vzdelavania v sluzbach,

Sirenie osvety v oblasti turizmu a zber $tatistickych udajov. [20]

Zilinsky samospravny kraj (ZSK) na zaklade Stratégie rozvoja CR pre roky 2007 — 2013 sa
okrem iného zameriava na vytvorenie klastrov pre region Horné Povazie a region Kysuce.
Nad’alej spolupracuje uz s vytvorenymi klastrami Liptov, Turiec, Orava, kde rieSia problé-
my v CR aich zmyslom je, aby vysledok spoluprace viedol k celistvému imagu kraja. ZSK
im poskytuje priestor na prezentovanie produktov na konferenciach pre CR, veltrhoch,
vystavach, workshopoch, infocestéch, pri¢om si pochval'uju takuato spolupracu, kde regiony

st zastreSené klastrami, a to z dévodu kvality prace. [20]

® Stretnutie partnerskych regiénov v Trencine dria 20. 1.2012.
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7SK na realizaciu ¢innosti tykajtcich sa CR vyuZiva okrem vlastnych prostriedkov aj cu-

dzie zdroje, resp. je prijimatel'ov zdrojov z EU. [20]

Teoreticka ¢ast’ diplomovej prace bola zamerana na priblizenie rieSenej problematiky.
Uvodom bol vymedzeny regiéon CR, d’alej boli definované podmienky ur¢ujtice rozvoj CR,
kde sme sa zastavili pri atraktivitach, pozreli sme sa na vlastnictvo, ich spravovanie a ¢le-
nenie. Neopomenuli sme ani charakteristiku konkuren¢nych vyhod, ¢i formy, ktoré moézu
tieto vyhody nadobudat. Potom sme sa plynule presunuli na tému brandingu, ako nosnu
Gast’ prace. Vysvetlili sme tento pojem, pomenovali sme jeho vyhody a nevyhody, vyjadrili
sme jeho hodnoty. Specidlne sme sa zamerali na place branding, ktory sa viaze s ur¢itym
miesto. S brandingom tzko stvisi aj positioning, teda ako je vnimany produkt v o¢iach
klientov. Na zaver sme doplnili pripadové §tudie z partnerského, resp. konkuren¢ného kra-

ja.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TRENCIANSKY SAMOSPRAVNY KRAJ

Kapitola je spisana za ucelom charakteristiky VUC ako takého, predstavenia jeho kompe-
tencii v oblasti CR na ziklade platnosti a u¢innosti jednotlivych legislativnych noriem,
aplikacie stratégia rozvoja CR transformovanej do uloh na regionélnej urovni, ¢i jednotli-

vych stanovenych cieflov OMS.

Historia samospravnych krajov sa zacala pisat’ k 1.1.2002, a to na zéklade zakona NR SR
302/2001 Z. z. pojednavajicom o samospravnych krajoch. Uzemie SR tak bolo rozdelené
do 6smich samospravnych krajov (Bratislavsky, Trnavsky, Tren¢iansky, Nitriansky, Ban-
skobystricky, Zilinsky, Kosicky, Presovsky), ktoré predstavuji vy$si uzemny celok (d’alej
len VUC). A tak sa povodne Trendiansky kraj modifikoval na Tren¢iansky samospravny
kraj (dalej len TSK) so sidlom v Trencine, ktorého samospravne orgény (predseda
a zastupitel'stvo tvorené 45 poslancami) st volené ob¢anmi prostrednictvom priamych vo-

lieb. [48] [58]

Uzemie TSK s rozlohou 4502 km’ sa nachddza v severozépadnej Casti izemia SR, a to
v idoli medzi riekmi Vah aNitra (vid' Prilohu PII: TSK na geografickej mape). Ide
o priemyselne vyznamnu zoénu krajiny. TSK zgeografického hl'adiska susedi
s nasledovnymi krajmi: na zapade so Zlinskym krajom (CR), severovychodne sa nachadza

Zilinsky, vychodne Banskobystricky, juzne Trnavsky a Nitriansky samospravny kraj. [58]

TSK uvadza pocet obyvatel'ov 500 847 (z toho viac ako polovica je Zien), priom tito st
koncentrovani v 18 mestach a 276 obciach kraja, ktoré st rozdelené do 9 okresov: Banovce
nad Bebravou, Ilava, Myjava, Nové Mesto nad Véhom, Partizanske, Povazska Bystrica,
Prievidza, Puchov, Trenéin. Hustota obyvatel'stva vzhl'adom k rozlohe vychadza teda 133
obyvatel'ov na km?. [58] Stupeii urbanizicie dosahuje 56,41 (udaj za rok 2010, Zdroj: SU
SR).

Oblast’ CR na regionalnej urovni mé prostrednictvom TSK pod palcom Oddelenie cestov-
ného ruchu, odbor medzinarodnej spoluprace (vid Priloha P I Organiza¢né Struktura TSK).
Posobnosti kraja moze Citatel' najst v Prilohe P II Kompetencie a stanovené ciele. Kraj
nema doteraz vytvoreny branding, no je to jeden zo stanovenych cielov (vid’ prilohu P II

Kompetencie a stanovené ciele), prezentuje sa pohodovym sloganom, ktory odraza jeho
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typické hodnoty — systematicky pouzivat' pre TSK oznatenie KRAJ HRADOV,
ZAMKOV, VODY A POHODY, resp. KRAJ POHODY.

Pre porovnanie, na tizemi SR je 8 urCenych VUC, pricom kazdy vyuziva historicky erb, ale
len 4 VUC maju vytvorené logo pre potreby CR, ¢o mozno vidiet v tab. 1 Porovnanie erbu,

resp. loga jednotlivych VUC.

Tabulka 1 Porovnanie erbu, resp. loga jednotlivych vUC

Samospravny Kkraj Historické erby Logo CR
Bratislavsky BRATISLAVSKY
SAMOSPRAVNY
® KRAJ

samospravny Kkraj

PreSovsky

r“ PRESOVSKY

SAMOSPRAVNY

| KRAJ

samospravny Kkraj

= |= KOSICKY

Kogicky sa- If "s% SAMOSPRAVNY
2% =~ KRA)
mospravny kraj pind fmgp, oo

Banskobystricky

samospravny kraj

Zilinsky sa-

mospravny kraj

Nitriansky

samospravny Kkraj
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Trnavsky

samospravny Kraj

Trenciansky

samospravny kraj

Zdroj: TSK, 2012

Spracovanie: TSK

Po preditani tejto kapitoly si Eitatel’ osvojil legislativne normy, na zaklade ktorych ma TSK
vymedzené kompetencie tykajice sa realizdcie regionalneho rozvoja CR, ozrejmil si vizu-

4lnu stranku erbov, resp. vytvorenych log jednotlivych vUC.
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7 ANALYZY

Tato kapitola mé poskytnit’ pohl'ad na jednotlivé zlozky ponuky CR, ktoré st pritomné na
Gzemi TSK a na zaklade ktorych je mozné vytvarat' produkty, resp. sluzby v CR typické

prave pre tento region.

7.1 Primarna ponuka

Primarna ponuka TSK predstavuje vo svojej podstate geografické zazemie, na zaklade kto-
rého sa daju vybudovat formy CR, ¢&i kultirne dedi¢stvo, ktoré sa nachadza na Gzemi kraja,

pri¢om ma potencial stat’ sa cielovou lokalitou pre navstevnikov.

7.1.1 Geografické podmienky

Geograficky popis kraja bude Citatel'ovi blizsie predstaveny prostrednictvom uréenia reli¢-

fu, klimy, vodstva, fauny ¢i flory.

7.1.1.1 Reliéf

TSK na mape SR moZno njst’ v jej severozapadnej Casti, pricom na zapade susedi s CR.
Krajinny reliéf je vyrazne &lenity, zvé¢Sa hornaty. Zatial’ ¢o na juhu uzemia sa nachadzaju
pahorkatiny, severné uzemie sa vyznacuje hornatostou. Vah, ktory preteka tizemim kraja,
ho deli na dve &asti, pri¢om vytvara Trenc¢iansku kotlinu. Na zapade kotliny sa nachadzaju
Biele Karpaty, na vychode zasa Povazsky Inovec, Strazovské vrchy, udolie Bebravy
a Sulovské vrchy. Na vychode uzemia zasahuju do mapy kraja aj juzné vybezky Malej
Fatry, okrem iné¢ho aj Ziar, Kremnické vrchy, Vtaénik, & Tribe¢. Na juhovychode uzemia
preteka rieka Nitra a z juhu do uzemia zasahuje Podunajské nizina (vid' Prilohu PIII: TSK
na geografickej mape). Povrch kraja je ako stvoreny na turistiku, resp. cykloturistiku, pre-
toze priroda tu poskytuje skalné brala tiesiiav, tiché malebné doliny a tdolia s roztrusenym

kopani¢iarskym osidlenim a jeho typickou architektirou, CHKO s bohatou faunou a flérou.

Strazovské vrchy disponuju ojedinelym reliéfom, nakol'ko sa tu nachadza vzacna fauna Ci
flora, preto je tato Cast kraja rozprestierajuca sa na izemi 4 okresov vyhlasena za CHKO
Strazovské vrchy. Medzi d’alsie CHKO v TSK, ktoré taktiez patria do 2. stupiia ochrany,
patria CHKO Biele Karpaty, CHKO Mal¢ Karpaty, CHKO Kysuce ¢i CHKO Ponitrie. ok-

rem iného, v kraji je vyhlasenych 132 chranenych tzemi, z toho 14 je narodnych prirod-
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nych rezervacii, 47 je prirodnych rezervacii, 3 su narodné prirodné pamiatky, 59 je prirod-

nych pamiatok a 9 je chranenych arealov. [46] [52] [59]

7.1.1.2 Klima

Povazska kotlina, Hornonitrianska kotlina a Podunajska pahorkatina spadaji do teplej kli-
matickej oblasti. Vy3Sie polozené uzemia prechadzajii do miernej teplej, resp. chladnej
klimatickej oblasti. Priemerné ro¢né teploty sa $plhaji od 8 — 10 °C a priemerné rocné

thrny zrazok si v rozmedzi od 613 do 718 mm. [51]

7.1.1.3 Vodstvo

Z hydrologického hl'adiska ma kraj 3 dolezité povodia, a to Vah, Myjava, Nitra. Uzemim
kraja preteka najdlhsia rieka Slovenska, Véh, a preto ma nielen narodny, ale i regionalny
vyznam. Myjava sa vyznacuje malou vodnatost'ou & minimalnymi prietokmi a usti do rie-
ky Moravy. Ako hlavné pritoky Nitry mozno oznacit' Nitricu a Bebravu. Najvicsia vodna
nadrz sa nachadza na Vahu pri Nosiciach. Nielen regiondlny, ale i ndrodny vyznam davaji
kraju prave termélne pramene a mineralne pramene. Tren¢ianske Teplice, Bojnice, Nimni-
ca podmienili vznik kupelnych miest. Adamovské Kochanovce, Dolna a Horna Suca, Hra-
bovka, Chocholn4, Kostolna-Zariecie, Mel¢ice, Mnichova Lehota, Selec, Soblahov, Tren-
tianske Jastrabie, Trendianske Mitice, Trencianske Teplice, Trencianska Turna, Zablatie,
Zavazie, Zemianske Lieskové, Zlatovce, VelCice, ¢i Dubodiel sa mézu pochvalit’ mineral-

nymi pramefimi, resp. roznymi druhmi kyseliek. [53]

7.1.1.4 Fauna a flora

Ked'Ze doliny akotliny st odlesnené, prevazna Cast lesov sa nachadza v pohoriach.
V niz8ich &astiach pohoriach sa vyskytuji dubové ahrabové lesy, v strednych buciny
a v najvyssich rasti smreginy, ¢i borovice. Okrem listnatych ¢i ihli¢natych lesov tu mozno
najst’ aj liky a polia. V TSK sa vyskytuju aj chranené jedince, ako su napr. leziak obycajny,
rybar oby¢ajny, strako§ obycajny a netopier vodny. Dalsie druhy fauny typické pre tito
oblast’ s jasoti dymnivkovy, srnec lesny, diviak lesny, jelefi lesny, muflon oby¢ajny, med-
ved’ hnedy, lidka hrdzava, macka diva, uzovka stromova, uZovka oby¢ajna, rybérik riecny,
volavka popolavd, & vodnar poto¢ny. Z najzaujimavejsich rastlin uvadzame napr. Skumpa

vlasata, orchidea. [12] [16] [52]
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7.1.2 Lokaliza¢né podmienky

V tejto kapitole sme sa zamerali na predstavenie kulturneho dedi¢stva, ktoré zahffia histo-

rické stavby, prirodné utvary, osobnosti v zmysle najslavnejsich rodakov.

7.1.2.1 Historické pamiatky a iné atraktivity

Pre potreby tejto prace sme vybrali najzaujimavejsie sakrélne pamiatky, prirodné atraktivi-

ty, rozhl'adne, hrady a zamky, ktoré si medzi navstevnikmi zname a obl'ubené.

Sakrilne pamiatky

Tabul'ka 2 Vyber sakralnych pamiatok nachadzajucich sa v TN kraji

+ e e PR A e TR T oo s T
g e

Trenc&iansky hrad - rotunda Trencin

Bojnicky zamok — kaplnka Bojnice

Kastiel Orlové - kaplnka okres Povazska Bystrica
Trengianske Bohuslavice - kapinka byvalého kastiela okres Nové Mesto nad Vahom
Klastor na Skalke okres Trengin

Kostol Banovce nad Bebravou Banovce nad Bebravou
Kostol Beckov Beckov

Kostol Bojnice Bojnice

Kostol Brezova pod Bradlom Brezova pod Bradlom
Kostol Cachtice Cachtice

Kostol Handlova Handlova

Kostol K8inna Ks8inna

Zdroj: TSK, 2008, [15]
Spracovanie: vlastné

To, Ze sa jedna o obdivuhodné atraktivity, sved¢i aj fakt, ze hrady a zamky TSK (konkrétne
Cachticky hrad, Hrad Beckov, Bojnicky zamok) sa v roku 2008 dostali do katalogu publi-
kovanym SACR s nazvom TOP Slovakia vydanym v 10 jazykovych mutdciach urenym

i pre zahrani¢nych navstevnikov. [43]

Trenciansky hrad ako dominanta Povazia, spolu s rimskym népisom vytesanym do skaly a
Studiiou lasky nachadzajicou sa na hrade sa zasa dostali do katalogu s nidzvom Castles and
Chateaux in Slovakia vydanym SACR v roku 2008. V tomto istom katalégu bol propago-
vany aj Bojnicky zamok ako symbol romantiky, Cachticky hrad opradeny povestami o kru-
tej AlZbete Béthoryovej & hrad Beckov, ktory, podl'a povesti, daroval pan Stibor na znak

vd’aky svojmu dvornému $asovi Beckovi. [41]
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Dal3ou unikatnou atraktivitou je osada Laugaricio. Bolo to najsevernejsie miesto v strednej
Eurépe, ktoré v tych davnych dobach rimske vojska dobyli. Dokazuje to aj napis na hradne;j
skale z roku 179 n. 1., ktory tu zanechali vojaci II. rimskej légie pod vedenim cisara Marca
Aurelia na znak vitazstva nad Germanmi, ktory znie: ,,Na vitazstvo cisarov, vojsko, ktoré
lezi v Laugariciu, 855 vojakov II. légie Marcus Valerius Maximianus, legat II. pomocnej
légie dal vyhotovit.“ A tato osada polozila zaklady pre osidl'ovanie mesta, ktoré dnes po-

zname pod nazvom Trencin.

Ako atraktivita je Trencin ako mesto uvedené aj v katalogu s ndzvom Slovakia - The coun-
try where history meets modern day uverejnenom v roku 2011 pod taktovkou Slovak Con-
vention Bureau. [42] Za zmienku stoji publikovanie kataldgu samotného regiéonu Trencin
s nazvom Trenéin region vydanym v roku 2008 SACR, ktora propaguje nielen mesto, ale i

jednotlivé atraktivity v regione. [44]

Prirodné atraktivity

Tabulka 3 Vyber prirodnych atraktivit nachadzajucich sa v TN kraji

Vapet
Pre¢inska skala
Cervenokamenské bradlo
vrch Strazov

Vr$atské Bradlo

Velka Javorina

Zdroj: TSK, 2009, [14]

Spracovanie: vlastné
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Rozhl’adne

Tabul'ka 4 Vyber rozhl'adni nachadzajucich sa v TN kraji
Matusova veza Trenciansky hrad
Stratenec Javorniky
Hrajky Myjava - Tura Luka
Tlsta hora Dohnany
Panska Javorina Povazsky Inovec
Grotta Dubnica nad Vahom
Alzbetina rozhladna Park miniatur Podolie

Zdroj: TSK, 2010, [17]

Spracovanie: vlastné

Hrady a zamky

Tabulka 5 Vyber hradov, zdmkov a kastiel'ov nachadzajicich sa v TN kraji

T 0
g Ay A
L <ulig pe m oS Tl

Bojnicky zamok
Trenc&iansky hrad
Hrad Beckov
Cachticky hrad
Hrad Uhrovec
Hrad Vrsatec
Hrad KoSeca
Hrad Tematin
Povazsky hrad
Dragkovicov kastiel’ Cachtice
Kastiel’ Jasenica

Kastiel' Brodzany

Kastiel’ Brunovce

Kastiel Dubnica nad Vahom
Kastiel Klatova Nova Ves
Kastiel Klobusice

Kastiel Lednickeé Rovne
Kuria Ambrovec Beckov
Zrucanina hradu Lednica

SRR =

Trenéin
Nové Mesto nad Vahom
Nové Mesto nad Vahom
Banovce nad Bebravou
Ilava
Ilava
Nové Mesto nad Vahom
Povazska Bystrica
Nové Mesto nad Vahom
Povazska Bystrica
Partizanske
Nové Mesto nad Vahom
Ilava
Partizanske
Ilava
Puchov
Nové Mesto nad Vahom
Puchov

Zdroj: TSK, 2009, [13]

Spracovanie: vlastné
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7.1.2.2 Vybrané osobnosti TN regionu
Ludovit Star (1815 Uhrovec — 1856 Modra)

Najvyznamnej$ia osobnost z pohl'adu regionalneho, ale indrodného, pretoze sa jedna
o literarneho dejatela, ktory sa v roku 1843 zasliZil o kodifikaciu spisovnej slovenciny na
zéklade diel Naredja slovenskuo alebo potreba pisaija v tomto nare¢i a Néuka reci slovan-

skej.

Viedol slovenské narodné hnutie v prvej polovici 19. storo¢ia, okrem iného bol aj poslan-

com uhorského snemu, politik, jazykovedec a spisovatel’. [7]

Milan Rastislav Stefanik (1880 KoSariskd — 1919 Vajnory)

Bol medzinarodne uznavanou osobnost'ou, bol politik, diplomat, vedec, astroném, general
francuzskej armady, pri¢om vo vSetkych tychto oblastiach dosahoval uspechy. Spolu
s Tomasom Garrique Masarykom stal pri zrode Ceskoslovenského Statu v roku 1918. Jeho

Zivot pred¢asne ukonéila tragicka letecka havaria 4.5. 1919, ked’ sa vracal do vlasti. [7]

Du$an Samo Jurkovi¢ (1868 Tur4 Lika pri Myjave — 1947 Bratislava)

Patril medzi najvicsich slovenskych architektov v obdobi 20. storocia, bol nazyvany ako
_basnik dreva®, pretoze vynikal hlbokym vztahom k nirodnym hodnotam, a stal sa aj fe-
nomenalnym odbornikom na urbanizmus. Sopron a Vieden su Gizko spité s jeho Studiom,
zatial' ¢o Bratislava a Brno sa stali jeho pdsobiskami. Bol uznavanym umelcom, najméd
v zahraniéi ho ocenili v Parizi (1925), v Budapesti (1930), v Mildne (1933), ¢i VarSave
(1935), neskor aj na domacej pdde - v Bratislave (1938) a rok pred jeho umrtim mu udelili
titul narodny umelec. Jeho 14 — zvizkové dielo s nazvom Prace I'udu naseho bolo vydané
vo Viedni v3 jazykovych mutdcidch aopieralo sa o Studium Tudovej architektiry
a remesiel. Medzi skvosty jeho tvorby patria: kupelné budovy, napr. Jurkovi¢iv Dum
v Luhadoviciach, ttulne Libusin a Maménka na Pustevnach na Morave, Spolkovy dom
v Skalici, stanica lanovky na Lomnickom §tite. Je autorom vyznamnej mohyly M. R. Stefa-

nika na Bradle. [7] [19]
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Dionyz Star (1828 Beckov — 1893 Viedeii)

Vyznamny prirodovedec, ktory polozil zaklady modernej stratigrafie (sicast odvetvia geo-
16gie) a zaklady novodobého vyskumu v strednej Eurépe v oblasti botaniky a fytopaleolon-
tologia. Posobil v mnohych vedeckych spoloénostiach. Dnes je po fiom pomenovany Statny

geograficky Gstav D. Stura v Bratislave. [7]

Vavrinec Benedikt NedoZersky (1555 NedoZery — 1615 Praha)

Ide o najvyznaénejsieho predstavitela nasho humanizmu a renesancie. Venoval sa pedago-
gickej a jazykovednej &innosti. Jeho diela nesu v sebe myslienku, aby sa slovensky jazyk
zvelad'oval a formoval do spisovnej formy, pri¢om nad¢asovost’ jeho gramatiky ovplyvnili
neskor Antona Bernolaka ¢i generéciu $turoveov. Je autorom prvej éeskej gramatiky z roku
1603, pricom v tej dobe vy&ital Slovakom, Ze sa nestarajii o svoj jazyk. Jeho alma mater
bola Karlova univerzita v Prahe, kde zaéinal ako Student, neskor u¢enec, profesor, prorek-
tor, a nakoniec ako rektor. Jeho telo odpoéiva na Karlovom namesti v Prahe v kaplnke Bo-

zieho tela. [34]

Ludmila Podjavorinska (1876 Horné Bzince — 1951 Nové Mesto nad Vahom)

S jej menom sa spaja niekolko prvotin. Tato literarna osobnost sa stala prvou Zenou
v slovenskej poézii. Zaujimavé vsak je, debutovala prave lyrikou. Ndmety na svoje diela
gerpala z podjavorinského kraja, kde prezila vacSinu svojho Zivota. Ako prva Zena sa na
zatiatku 19. storo¢ia snazila o emancipaciu Zien. V rodnych Bzinciach pod Javorinou ma

zriadené muizeum, v parku sa nachadza jej busta a pamitnik v tvare Stvorlistka. 6 165]

Dalsie zname osobnosti pochadzajuce, resp. pdsobiace na izemi TSK:

Alexander Dubéek, Milo§ Alexander Bazovsky, Vojtech Zamarovsky, Jozef Branecky, Jan

Smrek, Frantidek Palacky, Jozef Tiso, Kristina Royovd, Daniel Hevier, a mnohi ini.
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7.2 Sekundarna ponuka

Predstavuje vybudovant infrastrukturu v oblasti marketingu, dopravy, komunikacie, in-
formatiky. V zjednodusenej podobe sem patria vietky objekty, ktoré poskytuju sluzby €i
produkty CR.

7.2.1 Zariadenia CR

Ich hlavnym ciel'om je propagicia kraja, jeho atraktivit, vytvaranie produktov CR, ¢i poda-
vanie informacii pre navitevnikov. Pre potreby tejto prace sa vybrali nasledovné zariadenia

CR:

A. TIK/kultirno-informacné centra

Tabulka 6 Zoznam TIK nachadzajucich sa v TN kraji

Kultarno- Mierové na-

1 |informacné mestie 2, 911 063520/146219%16 www.trencin.sk | kic@trencin.sk
centrum 64 Trencin
Turisticko - Hurbanovo www.bojnice.sk
; , . . 046/543 03 03 o tik.bojnice@stonli

2 |informaéna kancela- | namestie 47, 0915/877 359 bavhanie ey
ria Horna Nitra 972 91 Bojnice B e —

-info.sk
Cesko-slovenské
- . v -
regionalne informac¢- | Dohnany 74, 042/ 471 03 02 —p———““d“ I.UChO‘:’Sk .

3 | né a spologenské | 020 51 Dohiia- s %a—i* o ;11 .
centrum Puchovskej |ny WWW. ok nany.s | fo@donnany.sk,
doliny =
?ﬁrgtfc':gfw"" Centrum 16/21, |  042/16 186, e

4 sl 017 01 ngai- 432 65 45, www. tikpb.sk —LL———-R .
Lancotina ska Bystrica 0904 762 769 =
Turisticko- informacd- | Namestie slo- _

5 | na kanceléria body 6, 97101 | 046/16 186 | WWW.DreVidza. | v e ievidza sk

mesta Prievidza Prievidza skitik

® Osobna konzultacia s umelkyriou a spisovatelkou Elenou Mariou Rumankovou v Starej Turej
v roku 2007
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10

1

12

13

14

15

16

Stredisko
cezhraniénej
spoluprace

Mestské
informacéné
centrum

Turisticko
informaéna
kancelaria ZOHD

Turisticko-
informaéna
kancelaria

Puchovske
informacéné
centrum

Turisticko —
informacéné
centrum

Turisticka
informacéna
kancelaria

Turisticka
informacna
kancelaria

Obcianske
zdruzenie

Mestské informaéné

centrum Dubnica nad

Vahom

Banovskeé
kultdrne
centrum

SNP 254/49,
916 01 Stara
Tura

SNP 1,914 41
NemS$ova

Namestie bani-
kov 5, 972 51
Handlova

Namestie slo-
body 25/2470,
915 01 Nové
Mesto nad Va-
hom

Namestie Slo-
body 1401, 020
01 Puchov

Obecny urad
Pruské, Pod
kostolom 1, 018
52 Pruské

Kupelna dvora-
na,
17.novembra
32,914 51
Trengianske
Teplice
1.Slovensko-
&eské infocen-
trum Kohutka,
020 55 Lazy
pod Makytou
1133, SR

020 55 Lazy
pod Makytou
976, SR

Namestie sv.
Jakuba, 018 41
Dubnica nad
Vahom

J. Matusku
766/19, 957 01
Banovce nad
Bebravou

032/776 38 93

032/659 83 86

046/518 61 02,
Fax: 046/518
61 02

692 066 779

042/463 42 93

042/449 27 53

032/286 14 77

+421 422 028
90

421 42 202 89
02

042/4428386

038/760 30 16
0911 /147 174

www.staratura.
sk

www.handlova.i

info-

tur@stonline.sk

knizni-
ca.nemsova@ce
ntrum.sk

tik@handlova.inf

nfo

tiknovemes-

to@katkatours.

sk, names-

tie@katkatours.

sk

www.puchov.sk

www.turista.tepl
ice.sk

www.kohutka.in
fo

www.javorniky.
eu

www.mic.dubni
ca.eu

www.banovce.s
k

(]

www.tiknovemest
o.sk

tik@zcrtt. sk

infocen-
trum@kohutka.in
fo

in-

fo@iavaniky.eu

mic@dubnica.eu

kultu-

rabn@kulturabn.
sk

Zdroj: TSK, 2009, str. 14 [11]

Spracovanie: vlastné
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Zdruzenia CR TSK

Tabulka 7 Zoznam zdruzeni CR v TN kraji

R M . e e R
Regionélne zdruzenie CR Horna Nitra www.hornanitra-info.sk hornanitra@post.sk
Zdruzenie CR Trenéianske Teplice www.teplice.sk marketing@teplice.sk
Euroregion Bilé - Biele Karpaty www.erbbk.sk liskova@changenet.sk
Sggéogigmaez izadruieme miest a obci Stred- E rvetn@stonline.sk

Zdroj: TSK, 2009, str. 16 [11]

Spracovanie: vlastné

B. Ubytovacie zariadenia

Ich cielom je primarne poskytovat ubytovacie sluzby na stanovené obdobie pre navstevni-
kov, pric¢om na tizemi kraja sa nachadzaji réznorodé Standardy tychto zariadeni. Pre potre-

by tejto prace sme vybrali hotely, penzioény, ubytovne a kempingy.

V TSK je v prevadzke 250 ubytovacich zariadeni (idaj k 1.12.2011), ktoré disponuju 5 176
izbami, a pre navstevnikov teda pontikaji 13 028 16zok (vid’ tab. 8 Clenenie ubytovacich
zariadeni v TSK za rok 2011). Medzi navstevnikmi boli v obl'ube ostatné ubytovacie zaria-
denia, kde spadaji ozdravovne, rekreaéné podnikové zariadenia, doSkol'ovacie strediska,
d'alej to boli penziény, za nimi nasledovalo ubytovanie v sikromi (chaty, chalupy). Na-
priek tomu, Ze sa poet ubytovacich zariadeni v porovnani s rokom 2010 zniZil 0 5 %, ¢o
predstavuje 13 zariadeni; a tie sa zniZil poget névstevnikov o 4,2 %, €o predstavuje 8 000
0s0b, bol zaevidovany nérast trzieb z ubytovacich sluzieb v celkovej vyske 16,5 mil. €, ¢o
predstavuje medziroény rast o 24 %. Bolo to ovplyvnené priemernou cenou ubytovacich
sluzieb na trovni 22,40 €, ktora rastla o 30,8 %, ¢o predstavovalo 5,28 €. (Zdroj: SU SR)
[35] [36]
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Tabulka 8 Clenenie ubytovacich zariadeni v TSK za rok 2011

ziong

z toho

hotely **** =+
hotely ***
hotely **

hotely *
penziény

ostatné

Zdroj: SU SR, 2012

~ hotely a penziony

ostatné hromadné ubytovacie zariadenia 175
z toho
kempingy 7 96 419

370
1506

Spracovanie: vlastné

Ako mozno vidiet v nasledovnej tab. 9 Vyuzitie 16zok a priemerny pocet prenocovani pod-
T'a druhov ubytovacich zariadeni, obsadenost stalych 16zok v ubytovacich zariadeniach
v TN regione sa pohybuje na Grovni iba necelej $tvrtiny kapacity. Navstevnik sa obvykle

zdr#i menej ako 4 noci, priom slovensky stravi v kraji o nieo malo viac ako zahrani¢ny.
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Tabul’ka 9 Vyuzitie 16zok a priemerny pocet prenocovani podl'a druhov ubytovacich zaria-

deni

Trenciansky kraj
Ubytovacie zariadenia spolu
1. Hromadné ubytovacie zariadenia spolu
1.1. Hotely (motely, botely) a penziény
Hotely (motely, botely) spolu
Hotely ***** a Hotely (motely) ****
Hotely (motely) ****
Hotely (motely) ***
Hotely (motely) **
Hotely (motely) *
Horské hotely *** az *
Motely spolu
Penziény spolu
1.3. Turistické ubytovne
1.4. Chatové osady
1.5. Ostatné hromadné ubytovanie
Kempingy (minikempy), taboriska spolu
Ostatne
2. Ubytovanie v sukromi spolu

21,5 3,9 3,9
21,7 39 39
20,0 25 2,4
22,9 27 2,6
25,2 2,5 1,7
252 25 1,7
28,8 2,9 2T
30,8 42 4,5
12,0 1.8 1,7
17,5 22 22

6,6 1,8 1,6
14,9 2,1 2,0
16,6 34 3,3
15,2 3,8 3,8
24,6 6,6 6,6

23 1.9 2,0
34,1 7,0 6,9

6,8 1,7 1,6

3.7
3.7
2,8
3,0
3,2
3,2
3.1
22
23
2,4
2,7
2,4
49
41
6,5
1.7
7,9
2.7

Zdroj: SU SR, 2012

Spracovanie: SU SR

Kempingy:

Tabul'ka 10 Zoznam vybranych kempingov v TN kraji

Autocamping Bojnice

Bojnice

ATC na Ostrove Trencin

Mobilné domy, s. r. 0. - Zelena voda | Nové Mesto nad Vahom
ATC Chalmova Bystri¢any

ATC Manin Povazska Bystrica

Zdroj: TSK, 2009, str. 18 [11]

Spracovanie: vlastné
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Ubytovacie zariadenia

Tabulka 11 Zoznam vybranych ubytovacich zariadeni v Trencine

recep-

I'\‘Il:t%rl'lus *'712; 4(%)0302 cia@hotelmagnus.sk, Povazslg? .:.L%‘ 11 hotel ****
www.hotelmagnus.sk
+421 (0)32 info@grand-hotel.sk, Palackého 3477, e
Grand hotel | 737353 |  www.grand-hotel.sk 91101 TN hets|
Pod Hradom ;;'*271 ©) | asistent tn@stonlie sk, | Matusova 12/68, I
hotel 701 www.podhradom.sk 91101 TN
. Ostrov 241, 911 05
& +421 (0)32 | sporthotel@stonline.sk, ™ ) -
Sporthotel 74 41 177 sporthotel.szm.com Trencin Ciamarov hotel
Penzion +421 (0) 32 | info@penzionnasihoti.sk, Jiraskova 5, 911 01 enzion
na Sihoti 74 34 164 | www.penzionnasihoti.sk TN P
; +421 (0)32 aurelius@aurelius.sk, M.R.Stefanika 34, -
Auraliug 74 81 211 www.aurelius.sk 91101 TN penzion
: +421 (0)32 | info@penzionexclusive.sk Braneckého 14, 911 .
Exclusive 64 91 850 | www.penzionexclusive.sk 01 TN penzion
+421 (0) : =
- info@penzionin.sk, Zamarovce 129/62, .
ESRE www.penzionin.sk 911 05 Trengin penzion
Nefajciarsky svodar@svorad-
penzién *'712;0(%);22 trencin.sk, Palackéh_l?Nzi, 21101 penzién
Svorad www.svorad-trencin.sk
2z +421 (0)32 | maria@mariapenzion.sk, Kubranska 251/167, .
Mt 7433058 | www.mariapenzion.sk 911 01 BeRZIon
+421 (0)32 | penzionartur@arturtn.sk, Palackého 23, 911 ;
Sl 74 81029 www.arturtn.sk 01 TN pelEin
penzionevergre-
en@penzionevergreen.sk :
Evergreen +7i241' 1((%)7312 ‘ KubranslfraNB, 911 01 penzion
Www.penzionevergreen.s
K
+421 (0)32 | formula2p@slovanet.sk, Petra Bezru¢a 68, -
hopisa 6520253 | www.penzionformula.sk 91101 TN penzion
penzionja- .
Jana ;12:0(8%%2 natn@gmail.com Pa|ackeh_|9N9, 170 penzién
www.penzionjanatn.sk
+421 (0)32 kerola@kerola.sk, Kasarenska 5, 911 -
Kerata 74 46 113 www_kerola.sk 01 TN penzien
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+421 (0)32 | info@penzion-kyselka.sk, | Kubranska 803, 911 :
Kyselka 74 33483 | www.penzion-kyselka.sk 01 TN pEnzioh
pen-
s +421 (0)32 | zion.magnolia@zoznam.s | Opatovska 22, 911 -
Magnaid 74 43 889 K, www. penzion- 01 TN pengion
magnolia.sk
+421 903 pen- Kragujevackych
Pri Parku zion@penzionpriparku.sk, | hrdinov 453/7, 911 penzién
765 212 . .
www.penzionpriparku.sk 01TN
+421 (0) podhra- - .
Pod Hradom 3274 81 dom@podhradom.sk, Mat;1s1a C()aa"li?\l%’ penzion
701 www.podhradom.sk
— +421 (0)32 info@penzionroyal.sk, Vladimira Roya :
s 6400660 | www penzionroyalsk | 199/19, 91101 TN penzicn
+421 (0) 32 scarlet@slovanet.sk, Palackého ulica €. ;
Bearat 7432840 | www.penzionscarletsk | 6790,91101 TN pemnzIon
G +421 (0)32 pension@tiberia.sk, Kukutinova 13, 911 .
Tikenia 74 41 584 www.tiberia.sk 01TN penzion
:\’n‘:':lza':: +421 (0)32 | hotel@mariangaborik sk, | ul. Hodzova 6844, —
e 74 42 051 www.mariangaborik.sk 91101 TN P
Gaborika
rezervacia@penzion- ok
+421 (0)32 .| Radlinského 20, 911 i
Zuzana 65 28 232 zuzana.sk, www.penzion 01TN penzion
zuzana.sk
+421 (0) . .
. stavivo@stavivo.sK, Zlatovska 2195, 911 .
Z 1 ubytovia 9070555 33 s staviva sk 01 TN ubytovia
. +421 (0) :
Ujazd . 907 66 39 k.jandova@centrum.sk Skalka iad vanhom, ubytovia
ubytoviia 40 913 31
Barmo +421 (0)32 | lapunikova@barmo.sk, Inovecka 7, 911 01 ubviovita
Trencan |l 6517 810 www.barmo.sk TN y
+421 (0)
MOUSR uby- 960 33 28 M. Razusa 11, 911 ubytovita
tovna 25 01 TN
Relax uby- +421 (0)902 . Pred polom 7, 911 P,
toiia 86 38 70 Isokolova@stafis.sk 01 TN turisticka ubytovia
Ubytoviia +421 (0)32 Savoz 1, 911
Janka 281 42 35 dano.v@centrum.sk 01 Trendin hostel

Zdroj: TSK, 2012

Spracovanie: TSK
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C. Stravovacie zariadenia

Ich cielom je poskytovat stravovacie sluzby. V ponuke tychto zariadeni mozno najst’ tema-
ticky zamerané restauracie, ktoré sa Specializuju na ur¢ité druhy jedal. Zaujimavé by bolo
vytvorenie reStauracie, ktora by pontikala jedla v ramci zdravého zivotného §tylu, resp. bio
stravovanie, alebo aj restauracia, ktord by sa zameriavala na podavanie tradi¢nych regio-
nalnych jeddl z kuchéarky nasich starych materi. V TSK sa nachadza vel'ké mnozstvo ta-

kychto zariadeni, preto sme vyselektovali nizSie uvedené.

Tabulka 12 Zoznam vybranych restaura¢nych zariadeni v TSK

Badta restauracia | OSITOV Zamarovee, | 0907/500810 |  www.bastarestaurant.sk

Trencin
Boston restauracia Zlatov's. ka 2175/20, 032/744 61 41 www.boston.sk
Trenélg e
M. R. Stefanika 161,
Bothe govaisk 4 Bystrica 0910/675391 www.bothe.sk
; turova 31, Povaz-
Café club Delphin ska Bystrica 0907/095857 -
Csl. Armady 5/67,
Cafe Leo Nové Mesto nad 032/7710565 -
Vahom
: Obch.stredisko,
Cardinal gub nica nad\Vakomm 042/4440481 -
Cinema Movies Club | Csl. armady 6/68, : i
- Nové Mesto nad Nové Mesto nad 0903/566305 — ';ég?gj:;g‘f’vt;:g/nqove
Vahom Vahom
Cinema Movie'S Palackého 33, Tren- 5 .
Clib - Trendin &in 0902/898533 www.cinema-club.sk/trencin
Country Pub - kolka- Branepkeho 14, 032/6400663 http://www.countrypub.obedov
ren Trenéin at.sk/
i ! - : 3 !
Delta Motel Dezerlce 266, Deze 032/6487305 http://www.deltamotel.obedov
rice at.sk/
Desperado \Iil)igiz(ganska 1,Prie- | 046/5432816 -
Don Papas - OC . http://www.donpapastr.obedov
Laugaricio Bela 7271, Trencin 0911/727977 at sk/
Extreme Restaurant \l;li:lzzv;ezné 2A, Prie- 0905/388713 www.extremedisco.sk
Farska 1, Banovce
FORNETI R 0949/168307 -
Namestie SNP :
Full House ?:39/22’ Novaky 0917/552201 www.restauraciafullhouse.sk
. : SLA 18/80, Noveé oy
- i 3
Giunnes lrish Pub Kiesto nad Véhom www.irishpubs.sk
Glafriout cafe Zarnova 16, Prievi- 0948/444582 http://www.glamourcafe.obedo
dza vat.sk/
Grand hotel Café & | Palackého 3477,
Havintiant Tren&in 032/7434353 www.grand-hotel.sk
. Sladkovi¢ova, Po-
Gurman - motorest vazska Bystrica 042/4331123 -
29.augusta 1501/1, http://www.hades.obedovat.sk
Hades Partizénske 038/7495430 |
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Hostinec u Dalibora
Hotel Adria
Hotel Kanada

Hotel Tatra - Tren&in

IRISH PUB STEAK
HOUSE

Kacabar

Klub

Lazio

Leguén - Bar and
grill

LIFE CAFFE BAR &
PENZION

Life Music club

Mirola

Motorest Radar

Parkhotel*** na Ba-
racke

Penzién na Sihoti
Perlla

Pivnica u Floriana

Pizzéria a restaura-
cia Palermo

Pizzeria a Restaura-
cia Venezia

Porto Restaurant &
Coffee

Restaurant Medellin

Restauracia Daniela

Restauracia Koliba -
Trenéin

Opatovce nad Nitrou
201

Hurbanova 21,
Trenc&ianske Teplice
Bernolakova, Ba-
novce nad Bebravou
gen. M. R. Stefanika
2, Trencin
Stefanikova 374,
Stara Tura

Sportova 486/20,
Nové Mesto nad
Vahom

SNP 1, Nems$ova
Rozkvet 2061, Po-
vazska Bystrica

Ul. Sportovcov 343,
Povazska Bystrica
Andreja Kmeta
521/17, Banovce
nad Bebravou

Tatranska 293, Po-
vazska Bystrica

Sladkovi¢ova 20,
Bojnice

Jarky 383, Mnichova
Lehota

Baracka 89, Tren-
¢ianske Teplice

Jiraskova 5, Trenc€in

Rie¢na 2, Prievidza

Pribinovo namestie
8

Zafortiia 540/9, Ba-
novce nad Bebravou

Kosecka 839/43,
llava

Mierové namestie 3,
Trencin

Namestie slobody
16, Prievidza

Hradiste pri Parti-
zanskom 166

Mladeznicka 2,
Trené&in

0904/156245
032/6553472
038/7603453

032/6506111

032/7401911

032/6598439
0918/089999

042/4325854

0911/111 222

0917/957139

0905/843825

032/6556868

0904/019990

0948/021 494

046/5420072

0915/451 245

042/4466521

0911/777 388

046/5422800

0908/775739

0915/871383

http://www.udalibora.obedovat

Sk/

http://www.kanada.obedovat.s

k/
www. hotel-tatra.sk

www.irishpubs.sk

hitp://www.kacabar.obedovat.
sk/

WWW.pizzalazio.sk

www. lifecaffe.sk

www.mirola.sk

http://www.motorestradar.obe
dovat.sk/

www.palacehotels.sk

www.penzionnasihoti.sk

www.perlla.sk

www.pivnicaflorian.sk

www.palermo-banovce.sk

http://www.veneziailava.obedo

vat.sk/

www.portorestaurant.com

www.medelin.sk

www.restauraciadaniela.sk

www.kolibatrencin.sk
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Restauracia Lesna | 1.mja 15, Handiova | 0908/217876 | “.restauraciaiesna obedoy
L Slovnaft Zamarovce-

Restauracia Slovnaft Trencin 032/7440182 -

Restauracia Turbina | Severna 9, Prievidza £ b /www.turii/na.obedovat.s

Retro Restaurant Palacv:lfého 6403, 032/743440 www.retrorestaurant.sk
Trencin

Slovenska restaura- | Namestie SNP 176, http://www.srnovaky.obedovat.

cia Novaky Novaky PRon eS80 sk/

Stara dobra kuchyfia | Nova 8, Prievidza | 0949/413630 | Dtte:// “W“““'ztfarf‘s‘ﬁfhv”a"’bed

Stefany restauracia IS e ETe 032/7445979 www.stefanyrestaurant.sk
19, Trené&in : ;

Stejk dom Lesopark | -esopark sidlisko | ,q/5406573 www_stejkdom. sk
Sever, Prievidza . 2
Sladkovi¢ova 6,

Steps Trenidin 032/7446252 www.stepspub.com

SUBWAY Trencin Bela 7271, Trenéin - www.subwayslovensko.com

U Ladového Medve- | Bojnicka cesta 32,

da Bojnice 0917/912 165 www.ladovymedved.sk

; Zamok a okolie, http://www.upalffyho.obedovat
U Palffyho Bojnice - sk/
; Ulica Bukové&ana 32,
U Petky Prievidza 0910/416957 www.upetky.sk

Zdroj: TSK, 2012

Spracovanie: vlastné

D. Kultirne zariadenia

Ich ciel'om je poskytovat’ sluzby kultirneho charakteru, teda organizovat’ vystavy, organi-
zovat’ rozne druhy podujati a predstaveni, prostrednictvom ktorych mozno vzdelavat® Siro-

ki verejnost’ v tejto oblasti.
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Miizea v zriad’ovatel’skej posobnosti TSK

Tabul'ka 13 Zoznam muzei v zriad'ovatel'skej pdsobnosti TSK

Trengianske muzeum Trencin www.muzeumtn.sk office@muzeumtn.sk

Hornonitrianske .
riikamim Prievidza - hnm@hnm.tsk.sk

Vlastivedné muzeum Povazska Bystrica - muzeumpb@muzeumpb.tsk.sk
Zdroj: TSK, 2009, str. 8 [11]

Spracovanie: vlastné

Osvetové centra v zriad’ovatel’skej posobnosti:

Tabul'ka 14 Zoznam osvetovych centier v zriad ovatel'skej pésobnosti TSK

Trenéianske osvetové . o

shradisko Trencin - vladimir.zvaleny@tnos.tsk.sk
Ejﬁwm EedSrie) Myjava www.ctkmyjava.sk zuzana.valaskova@ctk.tsk.sk
Regionalne kulturne e

centrum Prievidza - rkc@rke.tsk.sk
Povazské osvetove Povazska . .

stredisko Bystrica - daniela.cizmarova@pospb.tsk.sk

Zdroj: TSK, 2009, str. 8 [11]

Spracovanie: vlastné

Specializované zariadenia v zriad’ovatel’skej pdsobnosti TSK:

Tabulka 15 Zoznam 3pecializovanych zariadeni v zriad’ovatel'skej posobnosti TSK

Hornonitrianska

hvezdAres Partizanske |www.hvezdaren.sk | hvezdap@hvezdaren.sk

Galéria M. A. Bazovského Trenéin www.gmab.sk
Zdroj: TSK, 2009, str.8 [11]

Spracovanie: vlastné
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E. Rekreaéné zariadenia

Ich cielom je poskytovat’ také sluzby, ktoré vo svojej podstate predstavuji uvolnenie tela,
relax, regeneraciu, odpoéinok, ¢i prevenciu chordb. Medzi najvyznamnejsie rekreacné za-

riadenia na izemi TSK patria kupele, kipaliska a vodné nadrze.

Termalne kiipele v TN Kkraji predstavuji velmi vyzna¢nt sicast’ CR, nakolko st vyhla-
davané nielen doméacou, ale i zahrani¢nou klientelou (vid’ tab. 16 Struktara navstevnikov
kupelov podl'a ubytovacich zariadeni v TN kraji za rok 2011). Paleta sluzieb je Siroka, od

ubytovacich, stravovacich, cez $portové, rekreacne, az k sluzbam kulturneho charakteru.

Tabulka 16 Struktira navstevnikov kupelov podla ubytovacich zariadeni v TN kraji za

rok 2011

Trenéiansky kraj
g;’g’ltf"ac'e T 45896| 37321 8575 449035| 373374 75661
1. Hromadné uby-
tovacie zariadenia 45 896 37 321 8 575 449 035 373 374 75 661
spolu
1.5. Ostatné hro-
madné ubytovanie 38 986 31198 7788 395 191 323 071 72 120
Ostatné 38 986 31198 7788 395 191 323071 72 120

Zdroj: SU SR, 2012
Spracovanie: SU SR

Dalgia tab. 17 Vyuzitie 1670k a priemerny pocet prenocovani podla druhov ubytovacich
zariadeni v kupeloch dokazuje, Ze v kupel'och sa navstevnik zdrZi dvakrat dlhsie ako je
tomu v klasickych ubytovacich zariadeniach. Je to dané aj tym, Ze lieGebné procedury,
wellness resp. kupel'na turistika si vyzaduji dlhsie casové obdobie potrebné na regeneraciu

tela, t. z. min. tyzdenny az mesa¢ny pobyt v kipel'och, v zavislosti od lie¢enych chordb.
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Tabul'ka 17 Vyuzitie 16zZok a priemerny pocet prenocovani podl'a druhov ubytovacich za-

riadeni v kupel'och

Trenciansky kraj

Ubytovacie zariadenia spolu 60,1 9,8 10,0 8,8
spo‘:L.J Hromadné ubytovacie zariadenia 60.1 9.8 10,0 8.8
1.5. Ostatné hromadné ubytovanie 59,4 10,1 10,4 9,3
Ostatné 59,4 10,1 10,4 9,3

Zdroj: SU SR, 2012

Spracovanie: SU SR

Tabul’ka 18 Zoznam termalnych kupelov v TN kraji

Trencianske Teplice Trencin
Bojnice Prievidza
Nimnica Puchov
Male Bielice Partizanske

Zdroj: TSK, 2009, str. 10 [11]

Spracovanie: vlastné

Trenéianske Teplice — prva zmienka o teplych pramenoch pochadza z roku 1247, preto
patria k najstar§im a medzi klientmi k najobl'ubenej$im kupelom. Disponuju sirovou ter-
malnou vodou, ktora sa vyuziva pri liecbe Sirokého spektra lie¢ebnych metdd tykajucich sa
lieGebnej rehabilitacie a fyziatrie, konkrétne su vhodné na liecbu a prevenciu ochoreni po-
hybového TUstrojenstva, chronickych reumatickych ochoreni, stavoch po urazoch
v obdobi, ked’ ich vlastnikom bola rodina Iléshazyovcov; a aj Juraj Sina, ktory sa zasluzil
oich modernizaciu. Okrem iného, teplické kupele disponuju jedine¢nou architekturou
Hamman (slovo pochadzajiice zarabCiny znamend kupel), ktora cCerpd namet

v orientalnom maurskom slohu. Zasluhu na tejto (aj) historickej pamiatke ma dcéra J. Sinu,
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Ifigénia de Castries d'Harcourt. T4 sa nechala in3pirovat’ luxusnymi tureckymi kupel'mi,
a tak v roku 1888 vznikli v Trenéianskych Tepliciach turecké kupele, ktoré boli (a eSte sta-

le su) v Eurépe ojedinel€. [31]

Teplické kupele, resp. Hamman ako sucast’ kipel'ov, sa ako jediny z TSK dostal v roku
2008 do katalogu publikovanym SACR s nazvom TOP Slovakia vydanym v 10 jazykovych

mutaciach uréenych i pre zahrani¢nych navstevnikov. [43]

Bojnice — o bojnickych kupel'och sa prvykrat za¢ina pisat’ v roku 1549. Kupele maju dnes
k dispozicii prirodnu, lie€ivi, hydrogén-uhli¢itanovo-siranovii, vapnikovo-horéikova hypo-
tonicku akratotermu vyvierajucu z 9 termalnych prametiov. Bojnické kupele sa zameriavaju
na lie¢bu a choroby pohybového ustrojenstva, nervové choroby, Zenské choroby, choroby

z povolania a choroby obli¢iek a mocovych ciest. [29]

Nimnica — histéria tychto, na uzemi TSK najmladsich, kipel'ov siaha do roku 1953. Kupe-
le disponujii mineralnou vodou bohatou na stopové prvky ako si draslik, hor¢ik, chlor, jod,
sodik, vapnik, ¢i Zelezo, pricom sa vyuziva pri lie¢be dychacich a zaZivacich ustrojov, on-
kologickych chordb, chordb pohybového ustrojenstva, nervovych chorob, Zenskych choréb,

chordb pohybového ustrojenstva, choréb z povolania. [30]

Malé Bielice — kupele maju k dispozicii termalnu mineralnu vodu bez farby a zapachu,
pri¢om sa pouziva pri lieSeni pohybového aparatu, nervovej siistavy, rehabilitaciu a regene-

raciu organizmu, ¢i chorob z povolania. [28]

Termailne kupaliska:

Tabulka 19 Zoznam termalnych kapalisk v TN kraji

S L e e S R A R
Kupalisko Cajka Bojnice

Termalne kupalisko Chalmova Bystri€any

Termalne kupalisko Pazit Banovce nad Bebravou
Hotel Thermal - termalne kipalisko Belusskeé Slatiny

Zdroj: TSK, 2009, str. 11 [11]

Spracovanie: vlastné
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Vodné nadrze:

Tabulka 20 Zoznam vodnych nadrzi na izemi TN kraja

s iNGRow IS S B ke L
Dubnik Stara Tura
Zelena voda Nové Mesto nad Vahom
Nosice Puchov
Nitrianske Rudno Prievidza

Prusy Banovce nad Bebravou

Zdroj: TSK, 2009, str. 11 [11]

Spracovanie: vlastné

F. gportové zariadenia

Ich ciel'om je poskytovat’ $portové sluzby, ktoré su zaloZené na baze aktivneho travenia
voI'ného &asu Sportom. V TN kraji sa nachadza $iroké spektrum zariadeni, ktoré sa Specia-

lizuj vo svojej oblasti.

Golf

Tabulka 21 Golfové kluby v TN kraji

Agama Golf Klub Prievidza

Prvy Golf Klub
Club Golf, Bojnicky vinny dom
Zdroj: TSK, 2009, str. 12 [11]

Trencin
Bojnice

Spracovanie: vlastné
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Jazdecké centra

Tabul'ka 22 Zoznam jazdeckych centier v TN kraji

Zrebgin Motesice

Aissy Prievidza
Mitani Prievidza
Navaho Prievidza
Jazdecky klub Hippocentrum Kocovce

Zdroj: TSK, 2009, str. 12 [11]

Spracovanie: vlastné

Lyziarske strediska

Tabulka 23 Zoznam LS na izemi TN kraja

Iz s
‘I"TL‘:TUI' e r’:éfw‘ﬁ'.:;»:‘;l_‘ _ ';;f e e ] k | (km 3 Bl o e | “Jl
LS SKI TMG .
Remata Handlova 2 2.2 4 520-600
LS Ski Mojtin Moijtin 1 7.4 6 -
Lazy pod

LS Certov Makytou 5 3 4 600-900 2300
LS Ski centrum .
Kalnica Kalnica s g 4 245-396 2100
LS Poruba Prievidza 5 4.3 3 640-860 1300
LS Ski Kla¢no Klaéno 2 0,9 2 - 800
LS Ski Land Stara .
Myjava Myjava 3 1,1 3 460-550 1850
LS Velka Javorina Myjava 4 1,5 4 822-970 1380
LS Cigel Priedavky Cigel 3 1,2 1 - 900
LS SKI Réztoka Hpma 2 17 2 ; 900

Marikova :

- : Povazska
LS Podjavornik Bystrica 3 2,5 = = 1500
LS Fackovské 22
Sedlo-Krak Prievidza 4 1,4 4 - 1600
LS Zliechov Zliechov 5 33 2 700-895 1180
na hracr;ici SR
, aCR,

k:?g::&tk . v katastri 3 2,3 4 245-396 2100

obce Novy

Hrozenkov

Zdroj: TSK, 2009, str. 13 [11]

Spracovanie: vlastn€
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Cyklotrasy

Tabulka 24 Zoznam cyklotras na izemi TN kraja

lotrasy

"Lokalita cyk-_

‘3 ‘Kénkfétne “cy klotrasy

Myjava, Stara
Tura

kopanice

Partizanske

Cyklomagistrala: Oslany — Partizanske — Zabokreky nad Nitrou
Brodzany — Horna Ves
Partizanske — Vrchhora — Klizske Hradiste — Partizanske

Povazska Bys-
trica

Javornickymi dolinami

Z Mik$ovej do Pregina

Maninskou tiesnavou

Z Povazskej Bystrice do Domanize

Mojtinsko — BeluSska trasa

Rajecka cyklomagistrala z Povazskej Bystrice do Ziliny
Sulovské cyklotrasy

Trené&in — Povazskéa Bystrica

Trencianske Tren&ianska Tepla — Homélka
Teplice Trengianska Tepla — Bolesov
Trendianska Tepla — Nova Dubnica
Cykloturistické trasy v pohranici SR-CR
Vazska cyk- | Cykloturisticke trasy llava
lomagistrala Cykloturistické trasy PovaZska Bystrica
Cykloturistické trasy Sulova
Piestany — Tren€in
Piestany — Tren&in — Nemsova '
Vazska cyklo- | Trencin— Povazska
magistrala a jej | Trengianska Tepla — Homoélka
odbocgky . . :
Trendéianska Tepla — Nova Dubnica
Nové Mesto nad Vahom — Krakovany
Tren&in — Soblahov — Mnichova Lehota — Tr. Turné — Selec — Tr. Stankovce
Trend&in — Hajik — Lucky
Lucky — Machnac
Machnag — Trengianske Teplice
MTB - okolie | Trengianske Teplice — Opatovska chata
Trenc¢ina

Opatovska chata — Kubra (kyselka)
Machnac¢ — Baske

Baske — Oms&enie — Kamenné vrata
Kamenné vrata — Trencianske Teplice
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Kamenné vrata — Kolagin — Nova Dubnica

Opatovska chata — Nova Dubnica

Lucky — MoteSice — Baske

Lu€ky — Soblahovska chata

Soblahovska chata — Trencin

Trené&in — VICi vrch

VI¢i vrch — Horna Suéa — Trencin

Soblahovska chata — Radar — Inovecka chata

Inovecka chata — Tematin — Hradok

Trenéin — Radar — Trencianske Teplice — Trencin

Trenéin — Roubaix — Nové Mesto nad Vahom — Trenc€in

Trentin — Piestany — Topol€any — Trencin

Trenéin — Radar — Zlatniky —Banovce nad Bebravou — Machnac — Trencin

Trencin — Zliechov — Povazska Bystrica — Trencin

Trenéin — Pruské — llava — Homélka — Zliechov — Pruské — Tren&in

Tren&in — Homoélka — Bojnice — Fagkovské sedlo — Cigmany — Trengin

Trenéin — Dolna Su¢a — Dubrava — Trengin

Trenéin — Horna Suca — VIEi Vrch — Trencin

,Ceské loopy" — Tren&in — Zitkova — Bfezova — Beckov- Tren&in
Prievidza — Styri chotare — Sklenné — Prievidza

Prievidza a .- - .

Bojnice Prievidza — Kanianka — Kemping

Prievidza — Magura
Zdroj: TSK, 2009, str. 18 =22 [11]

Spracovanie: vlastné

Kultirne podujatia

Ide o podujatia, ktoré s realizované v posobnosti TSK, resp. vznikaju v spolupraci s TSK

(vid’ tab. 25 Najvyznamnejsie podujatia TSK).
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Tabul'ka 25 Regionalne produkty v CR na tizemi TN kraja

Gazdovsky dvor

primatora Tren¢ianskych Teplic*
Matusovo kralovstvo

Zlata prievidzska cesta

Hradna cesta

.Mesto, ktoré Vas ocari*
Rolnicky dom, Obecné muzeum

Tren&ianske hradné a historické slavnosti
Jazdecké preteky v kipelnom parku ,O cenu

Jazdecké preteky ,Povazsky pohar*

Hornonitriansky bansky skanzen Horna Nitra

Tura Luka a Myjava
Trencin
Trencianske Teplice

Podolie
Prievidza

od Bratislavy po Zilinu
Bojnice
Pobedim
Kocovce

Zdroj: TSK, 2009, str. 23 [11]

Spracovanie: vlastné

Tabul'ka 26 Najvyznamnejsie podujatia TSK

19. Medzinarodny festival duchov
a strasidiel

53. Medzinarodny folklérny festival

ARTFILM
Bazant Pohoda
Trengianske historické slavnosti

Trengianske hradné slavnosti

Medzinarodne plachtarske preteky
FCC Gliding

16. Medzinarodny zjazd
cykloturistov

27. Hornonitrianske folklérne
slavnosti

Stretnutie Cechov a Slovakov na
Javorine

Tradi&né kopaniciarske slavnosti
v Starom Hrozenkove

Padivého Trenéin — Festival
velkych dychovych orchestrov

Western Rodeo Show
Dubnicky folklérny festival

Bojnice

Myjava
Trencianske Teplice
Trenéin
Trencin

Trencin

Prievidza
Brezova pod Bradlom
Prievidza

Myjava

Stary Hrozenkov
a Drietoma

Trenéin

Chocholna-Veléice
Dubnica nad Vahom

www.bojnicecastle.sk

www.myjava.sk

www.artfilmfest.sk
www.pohodafestival.sk
www.trencin.sk
www.trencin.sk

www.myjava.sk
www.trencin.sk

www.trencin.sk

www.chocholna-velcice.sk

www.dubnica.sk

Zdroj: TSK, 2009, str. 23 [11]

Spracovanie: vlastné
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7.2.2 Socioekonomické podmienky

TSK je region s velkym nielen hospodarskym potencidlom. Je to miesto, kde sa priemysel,

obchod a sluzby snubi s histériou a prirodou.

Co sa tyka priemyslu, ten je v tomto regione heterogénny. Medzi najddlezitejsie patri stro-
jarstvo (Dubnica nad Vahom), bansky (Handlova, Novéky), textilny a odevny (Trencin)
pomaly upada, elektrotechnika, koZiarsky ¢i potravinarsky. Regién ma tiez polnohospodar-

sky potencial, nakol'ko tizemie kraja zabera z 2/5 pol'nohospodarska poda.

Demograficky vyvoj kraja je poznadeny sicasnym trendom spolo¢nosti, ktory sa nesie
v znameni spomalovani reprodukcie obyvatel'stva. To znamena, Ze klesa podiel predpro-

duktivneho obyvatel'stva, zatial’ ¢o rastie podiel poproduktivneho obyvatel'stva. [61]

Zamestnanost v TSK je 10,3 %, pricom priemerna mesatna mzda je 748 €, pricom je stale
o viac ako 100 € nizsia ako celoslovensky priemer (idaje k 22.3.2012, Zdroj: SU SR), Na-
opak, nezamestnanost v kraji sa pohybuje na urovni 8,4 % (daj k 30.1.2012, Zdroj: SU
SR). [62]

7.2.2.1 Ndvstevnost’ regionu

Na tomto mieste sa pozrime na to, aka je Struktira navstevnikov prichadzajucich do regio-
nu TSK v roku 2011. Z udajov v tab. 27 Struktira zahrani¢nych navstevnikov podla krajin
v roku 2011 mozno vidiet, Ze jasnu prevahu maju prave ti slovenski navstevnici, ktori tvo-
ria % z celkového po&tu. Zvysnu Y4 tvoria zahraniéni navstevnici, pricom sa dalo o¢akavat’,
7e majoritnou skupinou budu prave Geski navstevnici, ktori tvorili viac ako 40 %
z celkového poétu zahrani¢nych navitevnikov. Za nimi nasleduju nemecki navstevnici
v pocet viac ako 16 %. Navstevnici zo susediaceho Pol'ska si do regiénu tiez nasli cestu, a
to v poéte viac ako 6 %. Dalsia skupina germénsky hovoriacich navstevnikov bola
z Rakiiska v podte necelych 6 %. Za zmienku takisto stoji skupina ruskych navstevnikov
v poéte cez 3 %, kde je potencial ziskat' tito klientelu z dévodu historicko-politickych, ¢i

ekonomickych.
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Tabulka 27 Struktira zahraniénych navstevnikov podl'a krajin v roku 2011

240 652 100,0%

z toho
¢rR 23935 40,8%
Nemecko 9 666 16,5%
Pofsko 3801 6,5%
Rakusko 3365 5,7%
Rusko 1863 3.2%
Taliansko 1519 2,6%
Francuzsko 1392 2,4%
Mad'arsko 1673 2,9%
Holandsko 1018 1,7%
Ukrajina 836 1,4%
Spojené Kralovstvo 938 1,6%

Zdroj: SU SR, 2011

Spracovanie: vlastné

Nasledovna tab. 28 Struktira navstevnikov podl'a druhu ubytovacich zariadeni hovori o
tom, v akej Strukture navitevnici kraja vyuzivali ubytovacie sluzby. Viac ako % sloven-
skych navstevnikov vyuZilo ubytovanie v regione, pricom priem. sa v zaradeniach ubytova-
li na 3,9 noci. Zvyina % navstevnikov vyuzivajuca ubytovacie sluzby pochédzala zo zahra-
ni¢ia, priom v zariadeniach sa zdrzala 3,7 noci. Pri oboch skupinach navstevnikov sa da
konstatovaf, ze preferuju hromadné ubytovacie zariadenia pred ubytovanim v sikromi,

pri¢om st to najmé hotely a penziony, ktoré sa tesia ich mimoriadnej obl'ube.
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Tabulka 28 Struktira navstevnikov podl'a druhu ubytovacich zariadeni

Trengiansky kil || || _____|________

‘ ( - 138153| 94934| 43219| 34 10 1
Hotely spolu 03789| 63762| 30027| 253667| 164670| 88997

Hotely ***** a Hotely **** 13125 5848 7277 32 888 9 860 23028

Hotely **** 13125 5848 7277 32 888 9 860 23 028
Hotely *** 44 308 27 581 16 727 126 511 74119 52 392
Hotely ** 11763 10 180 1588 48 938 45 530 3408
Hotely * 24 593 20 153 4 440 45 330 35161 10 169

Horské hotely *** az * 10 320 9 687 633 23102 21 561 1541
Motely spolu 926 829 97 1623 1364 259

Penziény spolu 44 364 31172 13,192 92868| 61736 31132

Kempingy spolu 6 952 4016 2 936 13 316 8 198 5118

Ostatné 67 656 | 57 654 10 002 475596 | 396274 79322

ytovanie v sikromispolu | 1962|  1767| 195 420 28 L
Zdroj: SU SR, 2011

Spracovanie: SU SR

V nasledujucej tab. 29 Navstevnost ubytovacich zariadeni v jednotlivych okresoch TSK
mozno vidiet, e najviac navitevnikov mieri do okresu Trencin, potom do okresu Prievi-
dza a nakoniec do okresu Puchov. Je to dané aj tym, Ze prave v tychto okresoch sa nacha-
dzaju kupele (vid tab. 18 Zoznam termalnych kupel'ov v TN kraji) . Z toho vyplyva i fakt,

7e pocet prenocovani navstevnikov sa viacnasobne vy$si ako v inych okresoch.
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Tabulka 29 Navstevnost’ ubytovacich zariadeni v jednotlivych okresoch TSK

Banovce nad

Bebravou 13 12 10 6 519 5805 4922 17 449 17 670 11 882

llava 13 14 12 11 345 9037 6 135 32 640 24 377 11 497

Myjava 8 10 9 10 364 9 885 8 290 27772 22 916 18 546

Nové Mesto

nad Vahomn 23 27 26| 23951 17 822 | 20823 44 787 32 605 39 590

Partizanske 11 10 11 7 656 7 407

Povazska

Bystrica 22 22 16 23074 | 37 558

P svidza ' i 379 ’520;
19 .2 407 “ f 119 010

62 112621} | 347927

Zdroj: SU SR, 2011

Spracovanie: SU SR

Na obr. 10 Vyvoj poctu navstevnikov v ubytovacich zariadeniach v obdobi od roku 2007
do roku 2011 moézeme sledovat' klesajici trend tykajici sa poétu navstevnikov
v ubytovacich zariadeniach v kraji v obdobi od roku 2008 az doteraz. Nemusi to byt spo-
sobené znizujucim sa po¢tom ubytovacich zariadeni, ako by sa mohlo na prvy pohl'ad zdat’,
pretoZe obsadenost’ ubytovacich zariadeni v kraji sa pohybuje nad 20 % (vid’ tab. 8 Vyuzi-
tie 10Zok a priemerny pocet prenocovani podl'a druhov ubytovacich zariadeni). Dévodom
moze byt doznievajuca recesia, ktora spomalila rast prijmov obyvatel'stva a zvySovanie

zadlZenosti krajin eurozony.
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Vyvoj poctu navstevnikov v ubytovacich zariadeniach

320 326
350 000+ 289 854

300 000+
250 000+
200 000
150 000
100 000+

50 000+

Obrazok 10 Vyvoj poétu navitevnikov v ubytovacich zariadeniach
Zdroj: SU SR, 2011

Spracovanie: vlastné

7.2.3 Infrastruktira

Trenéin na geografickej mape predstavuje akusi krizovatku dopravy, pri¢om je tu zastipe-

na cestna, zelezni¢na, aj leteckd doprava.

Cestna aj zelezni¢n4 doprava sa realizuje na vietky svetové strany, pricom nadobtda cha-
rakter regionalneho aj medzinarodného vyznamu, napr. Wien — Bratislava — Tren¢in — Zili-
na, Brno — Drietoma — Prievidza — Zvolen, najvyznamnejsi dialni¢ny tah D1 Bratislava —

Zilina. [50]

Z leteckej dopravy st najdolezitejsie uzly Prievidza (je medzinarodny uzol pre nepravidel-
né lety aerotaxikov, $portovych a malych dopravnych lietadiel, zachranna sluzba) a Tren-
&¢in. Dubnica nad Vahom — Slavnica a Partizanske — Malé Bielice (kde sa nachadza aero-
klub, zachranna sluzba, vycvik $portového lietania, lety balonom, paraSutizmus)maju zasa

charakter regionalnych letisk. [58]

Z vodnej dopravy je vyznamna Vazska vodna cesta, ako si¢ast’ multimodalneho dopravné-
ho koridoru, kde sa do budticna rata jeho modernizéaciou. Potrubna doprava predstavuje 74
% plynofikovanych obci na Gizemi kraja, 94 % obci napojenych na verejny vodovod a 69 %

obci napojenych na verejnu kanalizaciu (udaje s k 31.12.2001). [50]
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7.2.4

Propagacia CR

Aby sa TSK mohol stat’ cielovou destinaciou, musel na zéklade stratégie regionalneho roz-

voja vytvorit’ homogénnu prezentaciu kraja v ramei SR a zahrani¢ia pre potreby CR, pri-

¢om vzdy je potrebné venovat’ pozornost’ 2 strankam:

Ekonomickej — ako vplyva CR na rozvoj regionu (vid kap. Socioekonomické pod-

mienky, resp. Navstevnost regionu),

Kulturnej — kam patria atraktivity, historia kraja, Sport a predstavuji zakladné gro

pri tvorbe ponuky v CR (vid’ kap. Primarna ponuka a kap. Sekunddrna ponuka).

Poziadavky, ktoré st rozhodujuice v marketingovych aktivitach TSK v oblasti CR:

Priority kraja pri rozvoji CR,
Branding a brandmanagement,
Budovanie partnerstiev,

Finanéné, personalne, materialne zdroje.

Doteraj$ie marketingove aktivity TSK:

>

Inzercia v printovych médidch, ako st napr. Cestovny informator, RUNWAY —
magazin (uZ neexistujicich) aerolinii SKYEUROPE, INFOMA COMMERCIAL
DIRECTORY — magazin, ktory je distribuovany na svetovych vel'trhoch prostred-
nictvom MH SR, Cestovny lexikén, TIM — Turisticko-informa¢ny magazin CR,
SPECTACULAR SLOVAKIA - magazin, ktory vychddza v anglictine,
OBIEZSWIAT - pol'sky turisticky magazin, COT — &esky turisticky magazin, Ces-

tovatel’ — slovensky magazin o turistike, VOYAGE — $pecializovany magazin o CR.

Sut’aze, ako st napr. 7 divov TSK, ktora bola realizovana v obdobi od aprila do
augusta 2009, kedy mali moZnost rezidenti, navstevnici hlasovat” prostrednictvom
webu o uvedené atraktivity, pamiatky kultirneho dedi¢stva kraja; Klenoty pohrani-
&ia/pfihrani¢i zahfiia hlasovanie prostrednictvom webu o atraktivity 3 slovenskych
a 3 &eskych krajov, vysledky budi vyhlasené dita 10.5.2012 na Trencianskom hra-
de, pritom cielom tejto akcie je zvysit pocet navstevnikov v regione

z prihrani¢nych krajov CR/SR & uz na vikendovu turistiku, alebo zvysit” poCet vy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

letnikov na jednodiiovych vyletoch; Trené¢iansky kraj inymi o¢ami bola sutaz zame-

rana na konkretizovanie najzaujimavejsej fotografie od navstevnikov, ¢i rezidentov.
> Veltrhy ¢&i vystavy, ako st napr. ITF SLOVAKIA TOUR, Holiday World, ai.

> Vydavanie propagaénych materialov, ktoré byvaju zamerané na rozne atraktivity
v kraji.
> Infocesty pre zahrani¢nych Zurnalistov, touroperatorov, ktoré s pokladané za

omnoho efektivnejsi néstroj marketingovej komunikacie ako platena inzercia

v médiach, najmi o sa tyka vlozenych finanénych prostriedkov.

> Eventové produkty, ako su napr. vy$Sie uvedené kulturne podujatia, najnovsie

Maijovy jarmok remesiel na Tren¢ianskom hrade.
> Partnerské vzt'ahy s regiénmi ako Zlinsky kraj (CR), Picardia (F), Istria (H).

> Seminare ¢i konferencie pracovnikov CR uréené pre vymenu ¢i ziskavanie novych

informacii tykajucich sa oboru.

Na zéklade tejto kapitoly ¢itatel dozvedel, aké atributy ma TSK k dispozicii v oblasti pri-
marnej ponuky, na zéklade akych konkrétnych objektov CR méZe budovat’ sekundarnu

ponuku CR.

7.3 Konkurencné vyhody

Nasledovna kapitola bude pojedndvat o konkurenénych vyhodach, ktoré maji zaklad

v teritorialnych hodnotach TSK.

TSK nemal doteraz vytvoreny branding, na zaklade ktorého by si budoval svoje postavenie
na trhu CR a prostrednictvom ktorého by vystupoval smerom k svojim navstevnikom. Pre-

to bolo potrebné definovat’ teritoridlne hodnoty, na ktorych sa da stavat’.

Teritoridlne hodnoty TSK boli zistované na zéklade marketingového prieskumu o vzorke
cca 1000 respondentov, ktory sa realizoval v januari 2010. Medzi respondentmi st obyva-
telia Trencianskeho kraja, prevazni vacsinu tvorili Studenti strednych $kol so zameranim
na $tadium CR vo veku od 16 do 19 rokov, mensiu Cast’ tvorili ich rodi¢ia, vysokoskolsky
vzdelani pedagogovia a pracovnici z organizacii zaoberajlcich sa CR a suvisiacimi sluz-

bami v obore.
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Ako hlavny zadmer tohto prieskumu moZno oznaCit ziskanie potrebnych materidlov

k vytvoreniu brandingu TSK.

7.3.1 Vyhodnotenie prieskumu

Marketingovy prieskum sa tykal TSK osobitne, ale i Statu v§eobecne. V jednotlivych otaz-
kach respondenti svojou odpoved’ou preferovali samostatné subjekty ¢i uz primarnej, alebo

aj sekundérnej ponuky, ale zarovef o atraktivitach uvazovali i globalne, a tak je moZné, ze

napr. Bojnicky hrad sa objavuje ,.skryte* v kolonke mesta Bojnice.

Pre potreby tejto prace uvadzame teritoridlne hodnoty TSK samostatne.

Tabul’ka 30 Teritorialne hodnoty TSK — vietky vyhodnocované odpovede

od respondentov

Teritoridlne hodnoty TSK

1. |Trenciansky hrad 204
2. | Bojnicky zamok 100
3. [Kupele v kraji vieobecne 60
4. |ZOO Bojnice 58
5. |Hrady, zamky 57
6. |Beckov 56
7. | Kupele Trencianske Teplice 55
8. |Hrad Cachtice 45
9. |Priroda v kraji 35
10. | Kapele Bojnice 35
11. | Bojnice, mesto ako celok 34
12.| Rodny dom Ludovita Stiira a Alexandra Dubéeka v Uhrovci 33
13. | Jankov viSok, mohyla a priroda 30
14.| Mohyla Milana Rastislava Stefanika na Bradle 23
15.| Mineralne pramene 21
16. | Podujatia, festivaly 20
17. | Inovec 20
18. | Nakupné centra 19
19. | Hrad Uhrovec 17
20. | Pamitniky, rodné domy slavnych osobnosti, kulturne pamiatky 17
21. | Trenéin, mesto ako celok 15
22. | Rimsky ndpis na skale v Trencine 15
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23.| Kastiel Brodzany 13
24. | Strazovské vrchy 12
25. | udova kultura, tradicie, folklor 1
26. | Uhrovec ako celok 11
27.|Hory na izemi kraja 10
28.| Hokej a hokejovy $tadién v Trencine 10
29. | Aquaparky, kupaliska 7
30. | Sportové a lyziarske centra 8
31.|Rieka Vah -+
32.| Vrsatské brala 5
33. | Priemysel v kraji 3
34. | Slavni rodaci, vel'ké osobnosti 3
35.| Skalka nad Vahom, putnické miesta 2
36. | Povazsky hrad 2
37.|Pohostinnost’ 4
38. | Jazdecké centra, Zreb&in MoteSice 2
39. | Narodné parky 2
40. | Biele Karpaty 2
41.|Kupele Mal¢ Bielice 1

Zdroj: interné materialy TSK, 2010, str. 4 - 5

Spracovanie: TSK

Z prieskumu vyplyva, Ze ako najobl'ibenejSie mesta TSK vySli Trenéin a Bojnice.

Trencin ziskal 204 hlasov za hrad, 15 hlasov za mesto ako celok a 15 hlasov za Rimsky

napis na tren¢ianskej skale = summa sumarum 234 hlasov mestu Trencin.

Bojnice ziskali 100 hlasov za zamok, 58 hlasov za bojnické ZOO, 35 hlasov za bojnické

Kupele a 34 hlasov za mesto ako celok = summa sumarum 227 hlasov mestu Bojnice.

Zaujimavostou v prieskume na otazku atraktivity kraja st odpovede typu nakupné centra,
ktoré st akymsi trendom dnesnej doby vyznacujucim sa komfortom Zivota (v uplynulych
desatrociach tento trend nebol, konzumna spoloénost’ nebola rozsirena, resp. neexistovala
v takom rozsahu ako dnes); hokej a hokejovy klub, kedy $port a vitazstva klubov zomknu
rezidentov - fantigikov, z Trendianskeho kraja pochadza mnoho tspesnych Sportovcov na-
rodného aj medzinarodného vyznamu (napr. Marian Gaborik, ktory v TN vybudoval zimny

stadion ARENA Mariana Géborika so Sportovymi a ubytovacimi sluzbami, zosnuly Pavol
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Demitra, Marian a Marcel Hossovei, Toma$ Kopecky, a 1.). Ked'ze Sport uzko suvisi
s rozvojom cestovného ruchu a ide ruka v ruke s uspechmi hokejového klubu, $portovych

klubov, je nutné zameriavat' sa aj na tto stranku.

Teritorialne hodnoty TSK ku diiu 28.2.2010
7% 2% 2%
. __30%

1% ‘
@ Hrady a zamky vS§eobecne B Trenéiansky hrad ]
@ Termalne kupele, kipefné mesta @ Bojnicky zamok
@ Osobnosti @ Priroda, pohoria
B Mineralne vody a pramene O Podujatia a festivaly J

Obrazok 11 Teritorialne hodnoty TSK

Zdroj: interné materialy TSK, 2010, str. 8

Spracovanie: vlastné

Ako mozno vidiet v tab. 30 Teritoridlne hodnoty TSK — vSetky vyhodnocované odpovede
od respondentov, resp. na obr. 11 Teritorialne hodnoty TSK odpovede respondentov nepri-
niesli Ziadne prekvapivé vysledky. Dalo sa o¢akavat, ze dominantou kraja sa stand prave
hrady a zamKy, pretoZe v TN kraji je ich najvicsia hustota v porovnani s inymi krajmi SR.
Ked’ sa pozorne pozrieme na obr. 11 Teritorialne hodnoty TSK zistime, Ze kategéria hrady
a zamky predstavuje v suéte az 64 %, priCom najvyznamnejsi z tejto kategérie vysiel prave
Tren&iansky hrad, za nim sa umiestnil Bojnicky zamok. Fakt, e hrady a zamky predstavuj
pre respondentov viac ako polovicu hodnét v TN kraji, je pravdepodobne dané ich uvedo-

melost'ou k historii kraja.
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Dalgou strategickou kategériou sa v tomto prieskume stali termalne pramene a kiapel’'né
mesta so 17 %. Tab. 30 Teritoridlne hodnoty TSK — vietky vyhodnocované odpovede od
respondentov nim podava obraz o tom, ze kupele v TN kraji st dblezitym bodom na mape
turizmu, v prieskume sa objavuju v prvej desiatke hned’ 3 polozky tykajtce sa tejto katego-
rie. V kraji sa nachadzaju kupele Trencianske Teplice, ktipele Bojnice, kupele Nimnica
a kupele Malé Bielice. Kategoria minerdlne vody sice ziskala v prieskume 2 %, ale izko
stvisi s predchadzajticou kategoriou. Ide o cenny dar prirody v dobe, ked’ mnoho krajin trpi
nedostatkom vody. Na tzemi TSK je evidovana takmer dvadsiatka mineralnych vod (vid’
kapitolu Geografické podmienky), réznych kyseliek, resp. vrtov, o dava tomuto kraju vel-

ky potencial na rozvoj v tejto oblasti.

Rozhodujticou kategériou v prieskume sa stali osobnosti kraja a miesta, ktoré sa spdjaju
s ich Zivotom a pdsobenim. V prieskume si dokézali ziskat' 8 %. TN kraj bol posobiskom
mnohych osobnosti (vid' kapitolu Osobnosti) nielen regionalneho, ale i narodného vyz-
namu, dokonca u niektorych prevladal aj medzinarodny vyznam, za vietkych spomenieme
meno Dusan Samuel Jurkovié. V tesnom zavese za osobnostami ostala kategéria priroda
so ziskanymi 7 %. Na uzemi kraja je niekolko prirodnych unikatov, chranenych tzemi,
velké mnozstvo cyklotras a turistickych chodnikov (vid’ kapitolu Primarna, resp. Sekun-
darna ponuka), ktoré v CR majui obrovsky potencial, preto je viac ako vhodné zameriavat

sa na ich vyuzitie najmé na regionalnej trovni .

Poslednou smerodajnou kategériou v prieskume st festivaly a podujatia. Ide o také pro-
dukty CR, ktoré vo svojej podstate sleduju priamy ekonomicky vplyv na regionalny r0zvoj,
propagéciu kraja medzi navstevnikmi a st charakteristické jedine¢nostou, ktora sa nemoz-
no nikde inde néjst. Niektoré, znova, sii dokonca zname nielen v regione a republike, ale
i v zahrani¢i. Zoznam najzaujimavejsich podujati mozno najst’ v kapitole Sekundéarna po-

nuka.

Je paradoxné, Ze napriek tomu, ze TSK ma k dispozicii podklady a materialy potrebné na
vytvorenie brandingu, doteraz vysledky na tento el nevyuzil. Bolo to z toho dovodu, Ze

nemal na to vytvorené potrebné finan¢né a 'udské zdroje.

Po zhrnuti vysledkov a dokladnej analyze primarnej a sekundarnej ponuky mdzeme na za-
ver tejto kapitoly jednoznagne urcit’ relevantné piliere TSK, na ktorych sa dé stavat’ jeho

branding. Su to tieto:
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°e

*,

PamiatKky (v zmysle hrady, zamky, miesta)

% Voda (v zmysle termélne pramene, kupele, mineralne vody)

.0

Priroda (v zmysle vrchy, pohoria, prirodné unikaty, cyklotrasy)

*,

% Podujatia (v zmysle festivaly, eventy)

Vysledky tohto prieskumu budt podkladom pre inovovanie sloganu KRAJ HRADOV,
ZAMKOV A LEGIEND, pod ktorym sa kraj prezentoval v obdobi od roku 2007. Od roku
2010 sa preto prezentuje pod sloganom KRAJ HRADOV, ZAMKOV, VODY
A POHODY, pricom pohoda mé predstavovat’ vhodné podmienky pre Sportové aktivity

v prirode, & prijemny pocit z ucasti na roznych podujatiach.

7.4 SWOT analyza

Tato kapitola poskytuje detailny pohl'ad na to, na akych pilieroch moze CR v TSK stavat,,

a naopak, na aké prili§ neupozoriiovat, resp. ktor¢ je potrebné zlepsit’.
S — Strenghts

- siet’ kultarneho dedi&stva kraja, ktort zahrna velké mnozstvo hradov, zamkov, kastiel'ov,
kostolov, mestiansku ¢&i T'udova architektiru (vid tab. 5 Vyber hradov, zamkov a kaStiel'ov
nachédzajtcich sa v TN kraji), ktoré su charakteristicke svojou jedine¢nostou a boli stava-

né pozdiz Vahu ako obranné stavby.

- prirodny potencial vieobecne, ktory poskytuje navitevnikom réznorodé moznosti vyuZzi-
vat’ svoj vol'ny &as, & travit’ dovolenku v prirode —ato v podobe svojskej fauny ¢i flory,
TSK je kraj priam posiaty CHKO ¢&i chranenymi rezervaciami (vid' kap. Geografické pod-
mienky — Reliéf),

- reliéf izemia je &lenity, to znadi, Ze je tu mnozstvo vrchov, ktoré su primarne vyuzivané
na $portové Gicely, predovietkym lyZovanie, je tu vytvorend siet’ regionalnych lyZiarskych
stredisk (vid’ tab. 23 Zoznam LS na tizemi TN kraja) so sprievodnymi sluzbami, ako su

napr. ubytovanie, stravovanie, servis, ai.,

- ked'ze uzemie TSK patri do systému zapadnych Karpat, je tu mnozstvo pahorkatin, ktoré
st ako stvorené na turistiku, resp. cykloturistiku (vid tab. 24 Zoznam cyklotras na tizemi

TN kraja),
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- §portovy potencial tomuto uzemiu dodavajt aj hydrogeologicke a hydrologické zdroje, t.
7. nachadza sa tu velké mnoZstvo tokov, ktoré sl vyuZivané na $portovy rybolov, mnoho

vodnych ploch vhodnych na kanoistiku, jachting ¢i windsurfing,

- &o sa tyka este vodnych zdrojov, na uzemi sa nachadza rozsiahle mnozstvo mineralnych
prametiov (vid’ kap. Geografické podmienky — Vodstvo), za vietky spomeniem najznamej-
$iu Miticka mineralnu vodu; a tieZ sa tu vyskytuje viacero termalnych prametiov, na zakla-

de ktorych vznikli lie¢ebné kupele (vid' tab. 18 Zoznam termélnych kupelov v TN kraji),
- TSK ma bohatu historiu banickeho remesla v lokalite horna Nitra,

- silné tradicie v znameni folkléru typického prave pre lokalitu Myjavy a okolitych kopa-

nic,

- Siroké zastupenie I'udovych remesiel v regione, ako st napr. palickovanie, ¢ipkovanie,
vyroba drevenych néstrojov, vyroba predmetov z pritia, zdobenie kraslic, vyroba kozenych
vyrobkov, itie a vysivanie krojov, vyroba pastierskeho riadu, vyroba tradi¢ného ovocného

alkoholu & medoviny a i., ktoré boli prezentovang aj na veltrhu,

- fungujtca siet’ TIK, aktivna ginnost’ zdruzeni CR, koordinacia objektov CR zo strany
TSK, &o znadi, ze navstevnik sa l'ahko dostane k pozadovanym informaciam (vid’ tab. 6

Zoznam TIK nachadzajucich sa v TN kraji a tab. 7 Zoznam zdruzeni CR v TN kraji),

_ informovanost o regione medzi navstevnikmi je podporovana ina zéklade vydavania
propagaénych materialov (slovenskom, Eeskom, nemeckom, anglickom jazyku), prostred-

nictvom G&asti na roznych veltrhoch, vystavach, (vid kap. Propagacia CR),

- produkty CR, ktoré su zname nielen v regione, ale i mimo neho, resp. v zahranié¢i, poduja-
tia (vid’ tab. 25 Regiondlne produkty v CR na tGzemi TN kraja a tab. 26 NajvyznamnejSie
podujatia TSK),

- sekundarna ponuka v podobe objektov CR, v zastipeni od ubytovacich a stravovacich
zariadeni, so Sirokym vyberom poskytovanych sluzieb, (vid tab. 11 Zoznam vybranych
ubytovacich zariadeni v TrenCine a tab. 12 Zoznam vybranych restauraénych zariadeni

v TSK),
- cenova troveit poskytovanych sluzieb CR adekvatna kvalite,

- spolupréca so strednymi odbornymi $kolami v regione zameranymi na vyucbu CR,
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W — Weaknesses

- napriek tomu, ze TSK ma dispozicii dostatok materialov o jeho konkuren¢nych vyho-

dach. nema vytvoreny vlastny branding,

- na zéklade vypracovanych analyz primarnej a sekundarnej ponuky v CR, TSK nema vy-
tvoreny informaény portal pre navstevnikov, realizacia tohto projektu sa zastavila pred ve-

rejnym obstaravanim,

- nevyhovujlice cestné t'ahy v regione, ktoré sa vyznaluju nizkou kvalitou,

- tranzitni navstevnici pre kraj neprinasaju ziadny ekonomicky prospech, ak len ekologicke
naklady,

- chybaju ubytovacie zariadenia vyssicho Standardu urené pre ti najnaroénejsiu klientelu
(vid’ tab. 8 Clenenie ubytovacich zariadeni v TSK zarok 2011),

- o sa tyka ubytovacich sluzieb, poskytuji ich i taki rezidenti, ktori na to nie st ureni,

resp. nemaju na to vybavené potrebné dokumenty = ,.¢ierne*/nelegalne ubytovanie,
- absencia, resp. nedostatok hygienickych zariadeni pre navstevnikov v danych lokalitach,

- pocas obdobia mimo sezény ma navitevnik maly vyber z ponuky produktov CR, predo-

vsetkym podujati,

- objekty CR vregione Casto pri realizovani aktivit spolu nekooperuju, ¢o vedie

k nekomplexnosti v oblasti marketingu, organizacie podujati, ¢i tvorbe produktov CR,

- kultarne dedigstvo regionu je ¢asto zanedbané v zmysle nedostatoénej alebo Ziadnej sta-
rostlivosti; sme nazoru, Ze pamiatky by mali uchovat’ aj pre d’alsie generécie, a treba pre to

vykonat vsetko, aby zostali zachované,

- jednotlivé lokality TSK su heterogénne, t. z. maju rozdielne podmienky na rozvoj CR z

dovodu existencie disparit,

- osobitny pristup personalu k navitevnikovi v jednotlivych zariadeniach vSeobecne sa ne-
sie v znameni neochoty, neznalosti, averzie k realizovaniu zmien spravania vo vztahu
k zakaznikovi; &asto sa stava, Ze ich cielom nie je to, aby sa zakaznik vratil do destinacie aj

nabuduce, ale ,,vytrieskat™ z neho zisk za kazdu cenu,
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O — Opportunities

- vytvorit’ branding TSK na zéklade mnozstva dostupnych materidlov a analyz (vid’ kap.

Analyzy),

- tranzitna poloha regiénu (vzor mozno hl'adat’ v kap. Pripadové $tidie — Picardia), ktora
by sa mohla vyuzit smerom k zatraktivneniu pre navitevnikov roznymi produktmi CR, ¢o

sa by v koneénom désledku pozitivne prejavilo v prijmoch z CR,

- na tGzemi TSK existuju kapacity naturdlneho charakteru symbolizujuce ojedinelé ekosys-
témy (vid' kap. Geografické podmienky — Reliéf) veduce k rozvoju ..neplnohodnotného™
ekoturizmu (neplnohodnotného preto, lebo ide o relativne novt formu CR, ktora si vyZa-
duje ekologicky uvedomelych névstevnikov & subjektov CR, a to, Ze si navstevnik mysli,
7e ak smeruje do vzacneho ekosystému napr. na bicykli, to nemozno nazvat ekoturizmom

v pravom zmysle slova),

- banicka historia kraja v lokalite hornd Nitra tzko stvisi aj s nie tak davnymi pocéetnymi
nest’astiami, ktoré pripravili o Zivot niekol’ko desiatok banikov, o by mohlo byt’ zakladom
pre vznik a nasledny rozvoj dark turizmu, vyzadovalo by si to vak, okrem finanéného,
materidlneho, ¢i personalneho zabezpelenia, aj realisticke vypovede tych, ktori prezili —

nestastie, emocie, l'itost’ vzdy lakaju navitevnikov a podnecuju zvedavost,

- vydavanie propaga¢nych materialov v ruskom jazyku, kde je potencial ziskat’ slovanskych

navitevnikov (vid' tab. 28 Struktura zahrani¢nych ndvstevnikov podra krajin),

- prijatie Zakona ¢&. 91/2010 Z.z. o podpore CR z 3.3.2010, ktorého ciel'om je prostrednic-
tvom vytvarania organizacii destinacného managementu zvysit povedomie o atraktivitach
v regione, a tym podporit rozvoj CR v regione/och, ¢o v konetnom dosledku moze priniest’
zvysenie prijmovej stranky CR (vid kap. TSK),

- vytvaranie organizécii destinatného managementu na urovni OOCR (vid’ kap. TSK), kto-
ré moze zlepsit spolupracu medzi jednotlivymi objektmi CR,

- moznost’ ziskat' finanéné prostriedky na rézne projekty CR z eurofondov, resp. z Regio-

nalneho operaéného programu od roku 2007 do roku 2013,

- na zéklade dokladne zmapovanej primarnej a sekundarnej ponuky vytvorenie turisticko-
informa¢ného portalu CR pre TSK, ktory by sa vyznatoval komplexnostou ponukanych

sluzieb navstevnikom,
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- narast ekologického povedomia medzi ndvstevnikmi, ktori sa Coraz viac zaujimaji o
zdravy $tyl zivota, ku ktorému patria bio potraviny (naroky na stravovacie sluzby), Sporto-
vé zazemie (naroky na vyber a kvalitu Sportovych sluzieb), prevencia chorob, regeneracia
tela ¢i relax (naroky na kupel'né ¢i wellness sluzby), ekoturizmus ako relativne nova forma
turizmu (ndroky na ekologicki dopravu, minimalizacia a spracovanie odpadu, stavaju sa
méikkymi turistami, t. z. chcu spoznat’ prirodu, kulturu, Zivot rezidentov, pricom oni sa

prispdsobuji rezidentom),

- vyuzit’ potencial rodakov ¢i znamych osobnosti, ktoré mdézu spropagovat’ ,.svoj kraj* do-
ma ¢i v zahranic¢i, resp. poskytnut’ patronat pri organizovani ¢i tvorbe produktov,

- ¢innost’ narodnych agentur ¢i regiondlnych institucii CR sa dé vyuzit’ pri propagécii kraja
ako celku, resp. jednotlivych produktov CR v kraji,

- rozvoj oboru CR vSeobecne vedie i vytvaraniu pracovnych miest, budovaniu ciest a ko-

munikécii, budovaniu infrastruktury,

- zavadzanie, resp. osadzovanie tzv. hnedych tabal’ popri komunikaciach, ktoré hlasaju

historické ¢i kultirne pamiatky nachadzajuice sa v blizkom okoli,

T — Threats

- zvy$ovanie zadiZenosti $tatu moZe mat’ nepriamy negativny vplyv na vietky obory vréta-

ne CR,
- rast inflacie ovplyviiuje rast cien sluzieb,
- nizka podpora malého a stredného podnikania,

- napojenie regidonu na eurdpske cesty pozostava iba z jedného cestného tahu ES0, ktory sa
v8ak nachadza iba zapadnej Casti uzemia, takZe vychodné izemie je pre zahrani¢ného nav-

Stevnika t'azSie dostupné,

- zvySujuca sa konkurencia na urovni jednotlivych objektov CR, krajov, ¢i zahrani¢nych

Statov,

- destrukcia pamiatok a znehodnocovanie razu krajiny z ddovodu nevhodnych zasahov.
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V tejto kapitole mal Citatel moznost’ podrobit TSK detailnému preSetreniu, na zéklade
ktorého je mozné definovat’ konkurenéné vyhody kraja sluziace ako piliere, na zaklade

ktorych sa da postavit’ branding kraja.

7.5 Zavery pre vytvorenie projektu

Na zéklade dokladnej SWOT analyzy ¢i $truktiry primarnej a sekundarnej ponuky v CR,
sme vyvodili nasledovné zavery pre realizaciu projektu brandingu:
= TSK ma dispozicii vel'ké mnozstvo podkladov, ktoré mozu slizit’ na vytvorenie
brandingu,
» 7 geografického hl'adiska regién dostal do vienka mnozstvo prirodnych atrakti-

vit, ma za sebou dlht historiu, z hladiska navstevnosti kraja predstavuju kupele

vyznaény segment CR = piliere, na ktorych mozno stavat’ branding,

= Prostrednictvom znacky dostane kraj svoju akusi ,.profilova foto™, na zaklade ktorej

bude navstevnik schopny identifikovat region,

* Branding vedie k diferenciacii a naslednému ziskaniu jedine¢nosti hodnot kraja

v CR,
» Branding bude znamenat’ podporu identity kraja,

=V neposlednom rade ide o dlhodoby proces (po zavedeni brandingu), na zéklade

ktorého sa moze zlepsit' vytvéaranie produktov CR ¢i rozsirit’ ponuka CR,

»  Zefektivnenie koordinagnej funkcie kraja v zmysle kooperécie s objektmi CR vedu-

cej k jednotnému & komplexnému obrazu CR v regione.
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8 PROJEKT NAVRH VYTVORENIA BRANDINGU TSK

Tato kapitola poskytuje podrobny postup, ako vytvorit branding pre samospravu a aké

zdroje su potrebné k realizécii projektu.

8.1 Ciele projektu

Predo branding? Cestovny ruch je velmi dynamicky obor, ktory sa musi flexibilne prispo-
sobovat’ trendom. V &ase, ked sa do popredia dostdva integracia a internacionalizdcia,
v &ase, ked’ sa regiony spajaju do celkov a stieraji sa fyzické hranice (tie pomyselné stale
zostavaju), je nesmierne ddlezité odlisit’ sa, ziskat’ jedine¢nost a stavit’ na originalitu - sve-
tom cestovného ruchu hybe prave branding.

TSK plni v oblasti CR koordinaéni funkciu pre vymedzeny region, ma detailne zmapovant

primarnu ponuku, disponuje databdzami o udajoch sekundarnej ponuky. To vsetko viedlo

TSK k poziadavke vytvorit’ svoju znacku.

A nielen to. Dopomohol tomu i legislativny ramec, ked’ po dlhoro¢nych snahach a pripra-
véch uzrel svetlo sveta zakon o podpore CR, ktory dovol'uje vytvérat' organizacie destinac-

ného managementu.

Znalka predstavuje zavizok — zavizok, na zéklade ktor¢ho bude nielen logo, ale cely pro-
ces managementu brandingu odrazat” doveryhodné hodnoty. A tie musia byt zdiel'ané nie-
len tak zo strany managementu, ako aj zo strany pracovnikov, aby navstevnik realne dosia-

hol hodnotu, ktora mu bola prezentovana prostrednictvom brandingu.

Predpoklady, ktoré boli podnetom pre rozhodnutie vytvorit’ branding TSK, st ako ciele

stanovené nasledovne:
e skvalitnit koordinaént funkciu v regiéne v zmysle vytvorenia jednotnej znacky,

e diferenci4cia v zmysle odlifenia sa vramci uzemia SR a ziskania jedine¢nosti

v ramci strednej Eur6py,
o marketingové aktivity na zviditelfiovanie kraja ako cielove; destinacie,
e podielat sa na procesoch zvySovania kvality pontikanych produktov a sluzieb,

e vytvorit' suhrn funkénych a emoénych hodnét vo vyrazovej skratke, pricom znacka

ma obsahovat’ jasné signaly, informacie a emocie,
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e branding ako nastroj marketingovej komunikacie vo vztahu k navstevnikom,

e znatka ako prostriedok integrity ¢i uz z interného pohl'adu — vytvorenie brandingu,
ktory bude zdiel'any pracovnikmi v CR, alebo z externého pohladu — vytvorenie

vzt'ahu navstevnikov k regionu,
e vytvorenie znacky bude znamenat’ podpora identity TSK,

e tvorba brandingu je uzko spitd s budovanim a riadenim znacky, pretoZe prave ta

mbze zaujat’ navstevnikov a podnietit’ ich zaujem.

8.2 Positioning

Aby sme prostrednictvom brandingu vytvorili predstavu v hlavach navstevnikov a odlisili
sa od inych destinacii (v tomto pripade st pre nas konkurenciou in¢ samospravy a ich loka-

lity), musime si najskor ur¢it’ cielovu skupinu (target group).
Target group pre CR v TSK je z hl'adiska demografie definovana takto:
1. navstevnici v produktivnom veku (od 15 do 54, resp. 59 rokov),

Tato skupina je z hl'adiska formy CR v regione doleZitd najmé pre horski turistiku, cyklo-
turistiku, vikendovu turistiku (city break), obchodny CR, rekreatny CR, Sportovy CR, po-
Povnicky a rybarsky CR.

2. navitevnici v poproduktivnom veku (nad 55, resp. 60 rokov).

Tato skupina je z hl'adiska formy CR v regione dolezita najmé pre zdravotnu turistiku, kul-

tarnu turistiku, pol'ovnicky a rybarsky CR.

Takéto priradenie cielovych skupin navstevnikov k jednotlivym formam CR je relativne,

a to z ddvodu individuality osobnosti kazdého navstevnika.

3. objekty CR v TSK — mdze vyuzivat’ znacku TSK po predchadzajtcej dohode, napr. pri
spolo¢nych projektoch.

7 iného hladiska sa viak konkrétnejsie pozrime na toto ¢lenenie:

1. Mladi a slobodni — ktori pestuji $port v prirode, maji radi adrenalin, zaujimajd sa

o city break a zabavu.
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2. Rodiny s det'mi — objavuja kulturu, atraktivity, radi chodia do prirody, zo sluzieb da-

vaju prednost’ ubytovaniu €i stravovaniu.

3. Obchodni cestujiici — maju naroéné poziadavky, preferujt naditandardné sluzby, pre-

dovsetkym v ubytovani ¢i stravovani.

4. Seniori — zaujimaji sa o relax tela, fyzicky nenaroéné aktivity, vyuzivaju sluzby kul-

tarneho &i ubytovacieho charakteru.

Prostrednictvom oboch urdeni target group je zjavné, Ze jednotlivé skupiny maju spolo¢né
znaky. Z toho vyplyva, Ze sa nedaju presne diferencovat ich poziadavky, nakol’ko tieto sa
vyzna¢ujli spoloénymi znakmi. Preto je v tomto pripade vhodné vyuZivat nediferencova-
ny marketing, t. z. hl'adat’ typické atributy, ktoré by uputali ndvStevnikov naprie¢ vietky-

mi uvadzanymi segmentmi trhu.

Stale véak musime mat na zreteli, Ze positioning predstavuje najmé dojmy, ako su napr.
kvalita produktov CR a sluzieb, cena, image, ai., prostrednictvom ktorych si navstevnici

znacku TSK uchovaju v mysli.

8.3 Podklady pre vytvorenie brandingu TSK

Znagka je symbol, vytvarny prejav, vytvarny znak kombinovany pripadne so sloganom
(alebo aj so zvuckou), ktory vo vystiznej, zretel'nej a prenikavej podobe zachytdva podstat-
né hodnoty ponuky a jej zmyslom je odlisenie propagovaného subjektu, v tomto pripade
celého kraja od ostatnych krajov Slovenskej republiky. Musi byt’ sithrnom funkénych
a emociondlnych hodnét a zaroveii musi byt estetick4, zmyslupln4, zapamitatel'na,

nezamenitel'na.

Hodnoty a objekty, ktoré ma znacka v sebe integrovat’ st na zéklade dlhodobych skusenos-
ti, obrovského mnozstva vytvarnych a literarnych dokumentov a potvrdené aj dotazniko-
vym prieskumom uskutonenym v januari 2010 na vzorke cca 1000 respondentov v naSom
kraji nasledovné:

&% Trenciansky hrad

R

S

Bojnicky zamok
% Hrady, zamky, kastiele.... vieobecne

& Termalne pramene a kipele v kraji
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< Minerélne pramene a mineralne vody v kraji
& Prirodné krasy, Biele Karpaty, Povazsky Inovec, Strazovské vrchy, Vtacnik

Pracovnym sloganom pri tvorbe loga/znacky moze byt:

— ,,Kraj hradov, zamkov, vody a pohody*
Tento slogan nie je pevne dany, autor znaCky moze v procese tvorby navrhnut’ sam podl'a
svojho estetického citenia vlastny slogan, ktory bude slovnym vyjadrenim vytvarného
stvarnenia — znacky kraja len ako jeho vlastna pomdcka, alebo sa bude pouzivat spolu

s vitaznym navrhom.

Pouzivatelom znatky bude prvotne Trendiansky samospravny kraj, ktory bude znacku po-
uzivat’ na vietkych materidloch propagujicich primarnu a sekundarnu ponuku cestovného
ruchu v nafom kraji. Vzhl'adom na to, Ze znacka bude mat’ aj funkciu posiliovat’ imidz
nagho kraja a synergicky zjednocovat’ sily, buda ju méet pouzivat aj vietci majitelia zaria-
deni CR a poskytovatelia sluzieb, zdruzenia CR, TIKy, aj fyzické osoby na vietkych mate-
ridloch, ktoré budu propagovat’ ponuku v oblasti CR, vzdy po dohode s TSK. Bude mozné
pouzivat ju aj v printovej, aj v elektronickej podobe, v styku s masmédiami, na publika-
ciach, letdkoch, suveniroch, obaloch CD a DVD, v obsahu CD, DVD, v ¢lankoch v tlaci,
v reklamnych spotoch v TV, na webovych strankach atd’.

Prijimatelia znacky s vietky cielové skupiny, vietky segmenty na trhu CR v kraji,

v Slovenskej republike a v zahrani¢i, ktoré chceme ponukou kraja prilékat’.

Parametre znacky

7naéka moze mat formu $tvorca, obdiznika, kruhu, ovélu, elipsy pri vyvaZzenom pomere
medzi formou a zretenostou obsahu vnitornej plochy. Tieto tvary mdZu mat’ realny obra-

zec s konturami alebo bez kontur.
Velkost zna¢ky nesmie byt mensia ako 25 mm. Moze obsahovat’ aj text.

Ak bude sti¢astou znacky text, znatka musi byt aritmeticky vel'ka tak, aby pri najmenSom

zobrazeni (t.j. 25 mm) velkost pisma nebola mensia ako 10 pt.
Znacka by nemala byt jednofarebna, ale nemala by obsahovat viac ako 4 farby.

Musi esteticky posobit’ aj pri pouZiti v &ierno-bielom vydani.
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Miera abstrakcie a kombinacie symbolov, tvarov a farieb je vecou autora.
Nemdze mat’ formu hviezdy, kosostvorca, trojuholnika.

Neméze byt formou podobna erbu — historickému znaku TSK, ktory je platny a bude aj

nad’alej pouzivany na oficialnych dokumentoch v symbolike TSK.
Navrhy je potrebné predlozit aj v elektronickej forme (vo vektorovom prevedeni).

Vitaz bude musiet znatku predlozit’ v dizajn manuali.

TSK ako zadavatel’ predpoklada, Ze do procesu tvorby znalky budu zapojené marketingové
agentury a $tudenti Strednej umelecke; skoly v Trentine a profesionalni ¢i neprofesionalni
vytvarni umelci pdsobiaci v naSom kraji. Zaslané navrhy (vid' Priloha P IV Navrhy znacky
TSK a Priloha P V Vlastné navrhy znatky TSK) z druhej menovanej skupiny bude posu-
dzovat a vyhodnocovat odborna komisia. Komisia moze navrhnut’ usporiadanie vystavy
najkvalitnejsich navrhov. Vitazny navrh bude uvedeny do Zivota slavnostnym spdso-

bom, jeho autor bude pozvany na tento akt a odmeneny vecnou cenou.

Praca na novej znacke a jej riadeni bude realizovana v spolupréci s Kancelariou predsedu
TSK, odborom S$kolstva, odborom kultiry, mediadlnym odborom, IT pracovnikmi TSK

a d’al§im poradenskymi subjektmi.

8.4 Materialne zabezpecenie

K vytvoreniu brandingu TSK vo svojej podstate nie je potrebné obstaravat’ nejaky material
$pecidlne k tomuto G¢elu. Dokonca ani kancelarsky papier pre tla¢ Gradnych dokumentov

ako by sa mohlo zdat’, nakolko na nich sa bude nad’alej vyuzivat historicky erb TSK.

Zavedeniu novej znatky TSK viak budd podliehat’ zmena loga na propaga¢nych materia-
Joch, na rdznych eventoch a podujatiach, pri produktoch CR, pri koordinacii marketingove;j

¢innosti objektov CR, atd’.

8.5 Personalne zabezpecenie

Na vytvorenie brandingu TSK je potrebné takéto personalne obsadenie:

- pracovnik v CR, ktory sa bude venovat analyzam z oboru CR.
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- vedici pracovnik - manaZér, ktory bude budovat a riadit’ branding po jeho uvedeni

do Zivota, aby vyvolala stimul u navitevnikov a podnietila ich k incomingu v TSK.

- informatik, prostrednictvom ktorého dostane znalka elektronicku podobu na webe
TSK, na preddefinovanych internych a externych materialov, na pripadnom turis-
ticko-informa¢nom portali CR regionu, ktorého vytvorenie by sa mohlo stat” kon-
kurenénou vyhodou, resp. pri zavadzani sluzby sprievodcu do mobilného telefo-

nu, ktory by obsahoval ponuku CR.

- Umelec — vytvarnik (profesiondl ¢i laik) — grafik — kreativec z marketingovej agen-
tary, ktory na zaklade uréenych pilierov - konkurenénych vyhod, vytvori logo TSK

s priloZzenym dizajn manualom.

8.6 Medialny plan

Po procese zavadzania a schvélenia brandingu prichddza na radu propagacny plan, ktory

zahma:
1. finanény plan (rozpodet), (vid’ kap. Ekonomicka analyza)
2. &asovy plan (timming), (vid’ kap. Casovy plan projektu)

3. medialny plan - chronologicky popisuje nasadenie reklamy v réznych druhoch médii,

pri¢om podava informacie o produkte a mnozstve/frekvencie nasadenej reklamy. [54]
Medialny plan brandingu TSK sa bude realizovat’ podl'a nasledujucich krokov:
1. vymedzit a spracovat target group (vid' kap. Positioning),
2. vyber vhodnych typov médii (forméatov), ktorymi su:

a) inzercia v printovych médi4ch, konkrétne sa jednd o tieto Specializované

magaziny: COT, Trenc¢ianske noviny MY,
b) vydéavanie propaga¢nych materidlov,
c) prezentécia brandingu na webe TSK,
d) daréekové predmety, ako st napr. pera, notesy, papierové dosky,
e) vel'trhy a vystavy,

f) spoty vTV,
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g) billboardy,

h) profil TSK na socialnych siet’ach, ktoré su v dneSnych ¢asoch fenoménom

najmai pre mladu generaciu, maju na nich obrovsky vplyv.

Ide o najvplyvnejsi komunikaény kanal, pretoze pripojit’ sa k internetu je moZné
nielen z po¢ita¢a, ale i z mobilu - iPhonu, iPodu, iPadu, smartfonu, ¢o vytvara
priestor na neustile byt 24/7 online, atak byt prostrednictvom znacky
v povedomi ciel'ovej skupiny. Z toho sa d4 usudit’, Ze socidlne siete predstavuji
obrovsky potencial v marketingovom boji o zdkaznika z hladiska zdelenia
brandingu. Vyhodou je, Ze cena za reklamu na socialnych sietach sa pohybuje
na mnohonasobne niZ$ej irovni v porovnani s inymi médiami. Tento trend po-
tvrdzuje iamericky prieskum zroku 2010, vysledky ktorého hovoria, Ze az
takmer 90 % marketérov vyuziva sociélne siete, najviac preferuju Twitter a po
fiom Facebook. V strednej Eurépe vSak organizacie uprednostiiuji Facebook

pred Twitterom. [18]

3. oficialne uvedenie znacky (akcia, tlatova sprava, predstavenie autora, repor-

taz o procese brandingu na webe TSK),

4. vyuzivanie brandingu pri ponukani produktov CR v spolupréci s inymi sub-
jektmi CR.

8.7 Ekonomicka analyza

Na to, aby sme boli schopni vy&islit, kol'’ko bude stat’ cely proces zavedenia brandingu vra-
tane marketingovych aktivit, musime bliZsie poznat’ néklady na jednotlivé polozky. Celko-
v4 suma za projekt brandingu je uvedend vtab. 31 Naklady na proces brandingu
s naslednou propagéciou kraja. V tejto Casti kapitoly sa blizsie pozrime na jednotlivé po-

lozky.

e Poplatok agentire VaSeLogo za kreativny proces tvorby (5 dni) loga s design ma-
nudlom je 550 €. V cene su zahrnutd printové materidly, ako st vizitky, obalky,
hlavi¢kovy papier, d’alej aplikécie na daréekové predmety, tricka, vozidla, ¢i sme-

rové tabule. (Zdroj: udaje [60])
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V tomto kroku je vitany kazdy ndpad umelca — vytvarnika (profesiondl ¢i laik), ktory sa po
dohode s TSK podujme procesu tvorby znacky a dodé jej fyzicku podobu. Podmienkou je
viak vypracovanie design manuélu. Tato alternativna moZnost' sa moze prejavit’ uSetreny-
mi nékladmi v rozpodet na proces brandingu, ked’ze autorovi bude prostrednictvom slav-

nostného aktu udelena vecna cena a zaroveti ziska uznanie v spolo¢nosti, resp. prestiz.

e Inzercia v printovych médiach:

Inzercia v magazine COT v oktébrovom vydani (mesacny néklad: 6 500 vytlackov) na
titulnej strane ma cenu 102 000 K&, t. j. 4112,40 € (prepocitané konverznym kurzom
NBS zo diia 13.4.2012 1€ = 24,803 CZK). (Zdroj: udaje [24])

Inzercia v Tren&ianskych novindch MY v poslednom septembrovom tyZdni (tyzdenny
naklad: 10 000 vytlatkov) na titulnej strane o rozmeroch 84 x 86 mm ma cenu 521 €.

(Zdroj: udaje [32])

Inzercia v Tren¢ianskom ECHU v poslednom septembrovom tyzdni (tyZdenny na-
klad: 50 000 vytlatkov) o rozmeroch 127,5 mm x 171 mm (Stvrt'strana) ma cenu 310 €.
(Zdroj: udaje [26])

e Propaga¢né materialy si TSK zaobstardva prostrednictvom verejného obstarava-
nia. Tieto budu distribuované prostrednictvom objektov CR, veltrhov, vystav, ¢i
podujati. Katalégy nema k dispozicii, a ani ich neplanuje vydavat’. Zameriava na le-
taky.

Tla¢ propagaénych materidlov realizuje spolo¢nost’ PrintAli. Ponuka skladané letaky

forméat A4 20 000 ks v sume 1 500 € — z kazdého stanoveného piliera brandingu po

5000 ks za cenu 375 €, t. j. hrady azédmky, kupele, priroda a 3port, podujatia

a produkty CR. (Zdroj: udaje [37])

e Web TSK si nevyzaduje Ziadne dodato¢né naklady. Dolezité v3ak je, aby portal
i nad’alej disponoval aktudlnymi informaciami a novinkami, kde ma navstevnik
moznost’ dozvediet’ sa o brandingu kraja. Podl'a timmingu tato aktivita spada do 3.

tyzdiia v mesiaci september.
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e Potla¢ reklamnych predmetov je zahrnuta v cene procesu tvorby loga. Je potrebné
zaobstarat’ nakup pier, poznamkovych blokov a papierovych dosiek. Této aktivita je

planovana v 3.tyzdni mesiaca september.
Per4 3000 ks za jednotkovii cenu 0,13 € (Zdroj: udaje [38]).

Poznamkové bloky 70 stran format A5 3000 ks za jednotkovi cenu 0,63 € (Zdroj:
udaje [27]).

Papierové dosky 3000 ks za jednotkovi cenu 0,08 € (Zdroj: udaje [33]).

e Pocita sas 2 vel’trhmi:

ITF Slovakiatour konany v ditoch od 24.1. do 27.1. 2013 v Bratislave (rozloha vy-
stavnej plochy 120 m?), kde sa naklady pohybuju na Grovni 35 440 € (priemerné néakla-
dy TSK vyplyvajiice z G¢asti na vel'trhu z poslednych 3 rokov, t. z. od roku 2010 do ro-
ku 2012.)

Holiday World konany v dfioch od 7.2. do 10.2. 2013 v Prahe (rozloha vystavnej plo-
chy 30 m?), kde sa néklady pohybuju na tGrovni 6 927 € (priemerné naklady TSK vy-
plyvajuce z G&asti na veltrhu z poslednych 3 rokov, t. z. od roku 2010 do roku 2012.)
Naklady na tento veltrh su v porovnani so slovenskym vel'trhom niZsie, a je to z toho
dévodu, Ze na vystavach, ktoré su organizované v zahranici, sa podiela na nakladoch
SACR, a to tym spdsobom, Ze zné$a néklady na prendjom krytej plochy, montaz stan-

ku, ¢ Gpravu vystavnej plochy.

e Ocami ¢lovek vnima aZ 80 % informécii, preto st TV spoty vyznamnym néstrojom

marketingu:
10-sekundovy reklamny spot v regionalnej TV Trenéin, ktory ma 8 repriz kazdy den
potas prvého tyzdhia v mesiaci oktober, md spolu s vyrobou a vysielanim cenu 1 436 €.

(Zdroj: udaje [55])

30-sekundovy TV spot odvysielany v RTVS pocas druhého tyzdiia v mesiaci oktober
sa v prime-time (o 19 hod.) pohybuje na tirovni 1 440 €. (Zdroj: udaje [40])
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30-sekundovy TV spot v Regiondlnej TV Prievidza, ktory je vysielany pocas 7 dni
v poslednom tyzdni mesiaca september, ma spolu s vyrobou a vysielanim cenu 174 €.

(Zdroj: udaje [39])

e Billboardy pre propagiciu CR v TSK riesi SACR, t. z. SACR na vlastné naklady
propaguje kraj v jeho prospech. Této aktivita je naplanovana na treti tyzden v me-

siaci september.

e Vytvorenie profilu TSK na socialnych siet'ach je zdarma, odporuca sa Facebook.
(vid’ kap. Medialny plan). Tato aktivita je naplanovana na treti tyzdeil v mesiaci

september.

e Sluzba mobilny sprievodca od spolo¢nosti Life Web Interactive je moderny na-
stroj destinaéného managementu. Ide o software na stiahnutie do mobilu, ktory slu-
7i na propagdciu mesta, regiénu, jednotlivych atraktivit, produktov CR, pricom
navstevnik ma k dispozicii ¢éasové harmonogramy jednotlivych objektov CR, sprie-
vodcov po meste, turistickych trasach, atd’. Cena za tito sluzbu sa pre kraj pohybuje
na arovni 5000 — 6000 € v zavislosti od pozadovanych sluzieb. Téato aktivita je na-
planovana na mesiace september az oktober v zavislosti od rokovani zicastnenych

stran.

e Specifickou polozkou je spoluprica sobjektmi CR. V podstate sa jedna
0 obojstranne prospesnu ¢innost’, nakol’ko participacia na niektorych projektov si
vyzaduje podporu od TSK, a v situdcii zavadzania brandingu preto méZze kraj o¢a-
kévat' ich marketingovu podporu v tejto oblasti. Této aktivita je naplanovana na

mesiac september, no v podstate je vhodna pocas doby trvania platnosti brandingu.



UTB ve Zlin&, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Tabulka 31 Naklady na proces brandingu s naslednou propagaciou kraja

Odmena marketingovej agenttre SPOLU 550 €

Inzercia v printovych médiach SPOLU 4944 €
COT 4113 €
Trengianske noviny MY 521 €
Trenéianske ECHO 310 €

Propagacné materialy SPOLU 1088 €
Letaky 1088 €

Web TSK SPOLU 0€

Reklamné predmety SPOLU 2520 €
Pera 390 €
Poznamkové bloky 1890 €
Papierové dosky 240 €

Veltrhy SPOLU 42 367 €
ITF Slovakiatour 35440 €
Holiday World 6 927 €

TV spoty SPOLU 2876 €
RTVS 1440 €

TV Trendin 1436 €
RTV Prievidza 174 €

Billboardy SPOLU 0€

Socialne siete SPOLU 0€

Sluzba mobilného sprievodcu SPOLU 6 000 €

Objekty CR 0€

Zdroj: vlastny
Spracovanie: vlastné

Néklady na projekt brandingu TSK bol vyéisleny na 60 345, €, ¢o predstavuje 6,3 %
z celkovej sumy 947 299 € rozpoctovanej na rok 2012 pre program Propagécia a Marke-
ting.

Rozpodet na prvok Vel'trhy a vystavy je na rok 2012 vo vyske 31 150 €. Na prvy pohlad sa
méze zdat', ze naklady na vel'trhu v projekte vysoko prevysuju stanoveny rozpocet, avsak,
nie je to tak. V polozke 42 367 € su zapo&itané aj osobné naklady, s ktorymi sa v rozpocte
potita v programe Administrativa, t. z. po odpocitani rezijnych nakladov na veltrhy sa vy-

davky okredt, &im sa dokaze splnit’ stanoveny limit rozpoctu.

Rozpodet na prvok Média je na rok 2012 vo vyske 558 980 €. Kalkulované vydavky na
inzerciu v printovych médiach a TV teda predstavuji 1.4 % z celkovej rozpodtovanej su-

my.
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Rozpodet na prvok Propaga¢né a reklamné materialy je na rok 2012 vo vyske 113 581¢€.

Kalkulované néklady na tieto materialy predstavuje 0,9 % z celkovej rozpoctovanej sumy.

Rozpocet na podprogram CR je na rok 2012 vo vyske 12 000 €. Kalkulované naklady na
sluzby marketingovej agentiry, mobilného sprievodcu, spoluprécu s objektmi CR predsta-
vuji teda 55 % z celkovej rozpo&tovanej sumy. (Zdroj: Rozpocet TSK na roky 2012-2014)
[57]

Rizikova analyza

Rizika predstavuji kI'i¢ové atribity (ne)uspesnosti projektu. Ked' chceme riadit’ projekt,
musime mat’ dékladne zmapované pripadné rizika. Neexistuje projekt, ktory by sa zaobisiel

bez vplyvu rizik.

Preto sa na tomto mieste budeme venovat vymedzeniu jednotlivych zdrojov rizik, ich
kvantifikacii na zaklade pravdepodobnosti, s ktorou mozu nastat, a tieZ navrhov opatreni,

na zaklade ktorych je mozné rizika eliminovat’.
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Tabulka 32 Rizika projektu brandingu

Drhrgia _ [voyeske |

Finanéné rizika projektu

Nedostatok financii v désledku nizkeho roz-
poétu OMS-TSK

Neoc&akavané navysenie nakladov na projekt v
priebehu jeho realizacie

Projekt by sa nemohol uskutocnit.

Zvysené finan¢né poziadavky na financovanie
projektu.

Prevadzkové rizika projektu

Nevhodny vyber marketingovej agentury

Nedodrzanie zmluvnych podmienok zo strany
agentury

Nizka davka kreativity pri tvorbe znacky

Malo podkladov potrebnych k tvorbe znacky

Ohrozuje kvalitu navrhovaného brandingu.

Vplyva na realizaciu celého projektu.

Vplyva na grafické znazornenie znacky.

Ohrozuje celkovy vystup agentury.

Marketingové rizika projektu

Nevhodne zvolené marketingové nastroje

Nedostato&ny zaujem navstevnikov o CR v
TSK

Rozhoduiju o Gspe$nosti marketingu vplyvaju-
com na navstevnikov.

Pokles trzieb z produktov CR.

Personélne rizika projektu

Malo personalnych kapacit na vytvorenie pod-
kladov k tvorbe brandingu

Nespravny management brandingu po jeho
zavedeni

Projekt by sa nemohol uskuto¢nit.

Ohrozuje CR a jeho propagéciu v TSK.

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné

102

Dalgim krokom je vyhodnotenie rizik. Najskor si musime ur¢it mieru dopadu rizika
(oznagenu koeficientom D), potom pravdepodobnost’ rizika (oznacena koeficientom P).
Oba koeficienty maju bodovu stupnicu od 1 do 3, pricom 1 je najnizsia a 5 je najvyssia
hodnota. Vyznamnost’ rizika (oznatovana koeficientom V) je mozZna prostrednictvom

vzt'ahu:
V =D * P, pri¢om jeho hodnoty su nasledujice:

- do bodovej hodnoty 4 sa jedna o bezné riziko,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

- do bodovej hodnoty 11 sa jedna o zdvazné riziko,
- do bodovej hodnoty 25 sa jedna o kritické riziko.

V nasledujticej tabul'ke 34 Kvantifikované rizika st ur¢ené rizika aj kvantifikované.

Tabulka 33 Kvantifikované rizika

Financ¢né rizika projektu

Nedostatok financii v dosledku niz-
keho rozpoctu OMS-TSK

Neocakavané navysenie nakladov na
projekt v priebehu jeho realizacie

Prevadzkové rizika projektu

Nevhodny vyber marketingovej agen-
tary

Nedodrzanie zmluvnych podmienok 3
zo strany agentury

Nizka davka kreativity pri tvorbe
znacky

Malo podkladov potrebnych k tvorbe 5
znacky

Marketingové rizika projektu

Nevhodne zvolené marketingové 1 2
nastroje

Nedostato¢ny zaujem navstevnikov 5 3
o CRv TSK

Personalne rizika projektu

Malo personalnych kapacit na vytvo- 5
renie podkladov k tvorbe brandingu

Nespravny management brandingu 1 2 2
po jeho zavedeni

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné
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Z vyssie uvedenej tab. 33 Kvantifikované rizika vyplyva, Ze erveno oznagené polia tabul’-

ky su kritické rizikd, oranZovo vyznagené su zavazné rizikd, modro oznacené su bezné rizi-

ka. Na eliminaciu tychto rizik preto uvadzame d’alSiu tab. 34 Opatrenia na eliminaciu rizik.

Tabulka 34 Opatrenia na elimindciu rizik

Finanéné rizika projektu

Nedostatok financii v dosledku nizkeho
rozpoétu OMS-TSK

Neog&akavané navysenie nakladov na
projekt v priebehu jeho realizacie

Organizacia ma v rozpotte dostatok finanénych pro-
striedkov.

Pripadné zvyenie nakladov je mozné pokryt' z nevy-
¢erpanych rezerv.

Prevadzkové rizika projektu

Nevhodny vyber marketingovej agentury

Nedodrzanie zmluvnych podmienok zo
strany agentury

Nizka davka kreativity pri tvorbe znacky

Malo podkladov potrebnych k tvorbe
znacky

Pri vybere by mal byt kladeny déraz na kvalitu posky-
tovanych sluzieb, referencie, a tiez cenu.

Osetrené v zmluve prostrednictvom sankcii.

D4 sa tomu predist konzultaciami s pracovnikmi
OMS-TSK.

Detailné spracovanie analyz primarnej a sekundarnej
ponuky CR v TSK.

Marketingové rizika projektu

Nevhodne zvolené marketingové nastro-
e

Nedostato&ny zaujem navstevnikov o
CRvTSK

Dokonale poznat target group navstevnikov, aby boli
spravne zvolené marketingové nastroje.

Tvorba a inovacia produktov CR, tvorba atraktivit.

Personalne rizika projektu

Malo personalnych kapacit na vytvorenie
podkladov k tvorbe brandingu

Nespravny management brandingu po
jeho zavedeni

Prijatie novych pracovnikov na OMS-TSK.

Kontroly a porady tykajuce sa jednotlivych €innosti na
OMS-TSK.

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné

8.9 Casovy plan projektu

Aby sa mohol projekt brandingu uskutoénit’, je potrebné vediet’, aky ¢as trvania bude pro-

jekt mat’, resp. aké aktivity sa musia podniknut’ k stanovenému zameru.
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A prave tento pohl'ad poskytuje obr. 12 Casova analyza projektu brandingu (Cast’ 1). Caso-
vy harmonogram projektu je vytvoreny Vv programe Microsoft Project, kde st prehl'adne
usporiadané jednotlivé &innosti aj s uvedenymi datumami zahé4jenia a ukondenia, s dobou

trvania, so stanovenymi predchadzajtci a nadvizujicimi ¢innostami.

Na obr. 13 Casové analyza projektu brandingu (Cast’ 2) je zobrazeny Ganttov diagram, kto-
ry graficky zobrazuje vyznamné &innosti projektu ako mil'niky, a zaroven popisuje kriticku

cestu rieseného projektu.

=| |Nazev Gkolu | Dobatrvani | Zahajeni | Dokonéeni |Pfedchiid |
{ | | | |
ij:fﬁ;émg TSK . T 0dny 39.12  149.12 \
: ‘27 [ _ Vyber marketingovej agentlry 1den 39.12 398.12 '\
E 4‘ Objednavka a podpis zmiuvy ‘ 1 den 49.12 49.12.2 |
4 ‘ Priprava podkladov k tvorbe brandingu 3dny £9.12 759.12 3 [

5 ‘l Tvorba brandingu & dny 10.8.12 148.12 4 {
B Branding a znagka TSK 0dny 149.12 149.12 & \
Kl - Medidlny plan 105 dny 17.9.12 10.2.13 6 \
8 | VO-propagaéné materidly 30 dny 179.12  2610.12 |
° = Inzercia COT 32 dny 189.12  31.10.12 ’
TR Inzercia TN noviny MY 9 dny 189.12 289.12 a
ok i ' Inzercia TN ECHO | 9 dny 18.9.12 28912 ‘
12 |E§  Web, socidine siete 1den 199.12 19812 i
13 (@ Bilboardy ' 1 den 209.12 20.9.12 "
14 |[Ed  Rekiamné predmety ' adny  219.12 259.12 |
15 | TV spot RTV Prievidza 9 dny 249.12 410.12 E
18 | ' TV spot TV Trenéin ' 9 dny 110,12 11.10.12 [
47 | TV spot RTVS S dny 810.12  1210.12 i
7 137 ! _ WMobilny sprievodca, spolupraca s objektmi CR 30 dny 17.9.12 26.10.12 {
19 ?E ITF Slovakiatour v 2dny 241.13 271.13 81418 |
ER=I Holiday World 2 dny 72.13 10.2.13 81418 |
21 | Roz&irenie povedomia o brandingu TSK 0 dny 10.2. 13 102.13|7 \

Obréazok 12 Casova analyza projektu brandingu (Gast' 1)

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné
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| X 2012 X 2012 | XI12012 | Xn2012 | 12013 [ 12013 [P

0.]27.] 3. [10.]17.]24.| 1. | 8. [15.]22.]29.] 5. [12.]18.]26.] 3. [10.[17.]24.31.] 7. [14.]21.]28.] 4 [11.]18.[25.]

— i -
3.9, | 3.9. ; 5 :

49, 49,
5.9, %{.g.

209. | 208,
219, @259
249, GEER 410.
1.10. GEER 1110.
8.10. @@ 12.10.
179, G 25-10-
; 244. @ 271
72 (@ 102

10.2.

Obrazok 13 Casova analyza projektu brandingu (¢ast’ 2) - Ganttov diagram

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné

8.10 Celkovy prinos projektu

Prostrednictvom Vennovho diagramu vidime vsetky zilastnené strany v procese tvorby

brandingu.
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Pracovnici TSK

Projekt:

tvorba

brandingu

Marketingova

agentura

Obrazok 14 Vennov diagram zucastnenych stran

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné

Na zaklade analyzy zainteresovanych stran sa d4 konstatovat,, aké o¢akdvania maju jednot-

livé zGidastnené strany z procesu tvorby brandingu.
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Tabul’ka 35 Analyza zainteresovanych stran

Co oéakavaju od projektu?

lahka identifikacia kraja pro-
strednictvom znacky

skvalithovanie, prip. rozsiro-

Navstevnici ; o
vanie sluzieb

pravdivy prisflub brandingu

Co oéakava projekt od nich?

prilev nielen domaciach, ale i
zahrani&nych navstevnikov

rast trzieb CR

znizovanie ekologickych nakla-
dov vplyvom znizenia tranzitu-
jucich navsétevnikov

diferenciacia od inych VUC v
oblasti brandingu

LIRS | o/ (okalita/atraktivita

navstevnikov na stalych

budovanie vztahu navstevnik-

zmena statusu z tranzitujdcich

propagécia brandingu kraja

management brandingu po
zavedeni znacky

definovanie a propagacia atrak-
tivit ako hlavnych pilierov bran-
dingu

nova zakazka

Marketingova
agentura

zvysenie trzieb

spokojnost klienta

analytické myslenie

kreativita a tvorivost

dodrzanie zmluvnych podmie-
nok

Zdroj: vlastny

Spracovanie: vlastné

Akykol'vek projekt sa realizuje preto, e existuje moznost’ ziskat' akusi pridant hodnotu.

Inak tomu nie je ani v tomto pripade, kde sa jednalo o projekt zamerany na n

gu TSK v nadvéznosti na identifikaciu jeho konkuren¢nych vyhod.

4vrh brandin-

Prinosy vyplyvajice z realizécie a naslednej implementacie tspe$ného projektu, su nasle-

dovné:

» Diferenciécia kraja v oblasti brandingu na narodnej urovni, resp. v strednej Europe,

» Branding postaveny na pilieroch, ktoré predstavuju jedine¢né konkurencné vyhody

typické pre tento kraj,
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* Branding ako prisl'ub — filozofia, na zéklade ktorej sa navitevnik rozhoduje o GCasti

na CR v kraji,
» [ahké zapamitateInost znatky TSK pre navStevnikov,
= Rozvoj a podpora incomingového CR v regione,
» Rast trzieb z predaja sluzieb, produktov CR,
»  Zvysenie potu prenocovani navstevnikov v kraji,

» Propagacia atraktivit TSK smerujica k zvy$eniu po¢tu domacich i zahrani¢nych

navstevnikov,
= ZlepSenie koordina¢nej funkcie v spolupraci s objektmi CR,

» Management brandingu po jeho zavedeni.

Téato kapitola podrobne opisovala navrh, akym spdsobom by sa branding mohol implemen-
tovat do praxe. Navrhovany projekt bol podrobeny analyzam, aby sa predi$lo pripadnym

komplikacidm a eliminovali sa problémy.
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ZAVER

Cestovny ruch si od svojho vzniku presiel velkym vyvojom. Ludia sa uz od pradavna pre-
stvali z miesta na miesto, nech ich ucel cesty bol akykol'vek. Svet sa postupom Casu zme-
nil asnimi sa diametralne zmenili aj potreby ucastnikov cestovného ruchu. Tak ako sa
vyvijali iné odvetvia, s nimi sa ruka v ruke vyvijal sa i cestovny ruch. Preco ruka v ruke?
Navstevnikovi uz davno nestadi, ze sa dopravi do cielovej destinacie, kde mé pripravené
ubytovanie. To, ¢o bolo postatujuce vcera, je dnes nedostato¢né. Tym chceme povedat’, ze
odvetvie cestovného ruchu nepriamo suvisi aj s inymi odvetviami hospodarstva, pricom
podlieha neustalym zmenam, na ktoré je potrebné flexibilne reagovat’. A tak vznikla pozZia-

davka vytvorit’ branding Trenianskeho samospravneho kraja.

Témou tejto diplomovej prace je navrhnut’ projekt brandingu TSK v nadviznosti na identi-

fikéciu jeho konkuren¢nych vyhod v oblasti cestovného ruchu.

Na pochopenie rieSenej problematiky bolo nutné najskor si ozrejmit’ zasadné pojmy. Preto
teoreticka ast zadina vymedzenim regionu, ktory ma spojitost’ s posobenim vyssieho
izemného celku. Na to, aké ma region danosti na rozvoj cestovného ruchu, sme sa pozreli
v d’aliej kapitole, kde sme sa taktieZ saoberali vlastnictvom & spravou atraktivit z pohl'adu
statneho sektora. Tuto oblast sme plynulo prepojili s ozrejmenim si konkurenénych vyhod,
uviedli ich typické ¢rty, formy, ¢i faktory vplyvajuce na ne. Touto cestou sme sa dostali
k samotnému brandingu. Tuto tému sme rozobrali najskor vSeobecne, charakteristikou,
Gi¢elom, vyhodami a nevyhodou. Neskor sme Gitatelovi ponukli pohlady na budovanie
brandingu od rdznych autorov, pricom bolo potrebné vydvihnit” hodnoty znacky. Ddlezitou
stdastou procesu brandingu je i positioning, ktorého poznatky sme si osvojili. Pre potreby
tejto prace sa venovali konkrétne place brandingu. Zaver teoretickej Casti kapitoly je veno-
vany pripadovym Stadidm z partnerského regiénu Ci konkuren&ného kraja, ktoré sa tykaju

rieSenej problematiky.

Trendiansky samospravny kraj ma Specifické postavenie. Nakol'ko ide o organ $tatnej spra-
vy, jej primarnym cielom nie je tvorba zisku. Preto sme jeho kompetencie vymedzili uvod-
nou kapitolou praktickej Casti tejto prace, a to na zaklade pravnych noriem, dokumentov,
strategickych planov ¢i stanovenych ciel'ov. Dalsia kapitola pomdZe Citatelovi vytvorit’ si
obraz o Struktire sluZieb cestovného ruchu v kraji. Dospeli sme k zaveru, Ze kraj disponuje

Sirokou paletou sluZieb (kultarne, rekreacné, ubytovacie, stravovacie, $portové, kupelné),
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¢o ma v cestovnom ruchu potencial. Konkrétne sme sa zamerali na primarnu a sekundarnu
ponuku, a na zéklade realizovan¢ho prieskumu sme stanovili konkurencné vyhody kraja:
pamiatky, voda, priroda, podujatia. Predstavuju taziskové atribity, na ktorych sa da stavat’
branding kraja. Domnievame sa, Ze to moze dopomdct’ k podpore a rozvoju jednotlivych
foriem CR, primarne sa jedna o kupelny, rekreagny, $portovy a kulturny CR. Sekundarne
sa mdze zaslizit o vznik, resp. rozvoj darkturizmu, ekoturizmu, polovnickeho ¢i rybarske-
ho CR, atiez obchodného CR alebo city break. Navstevnost’ v regione ma za sledované
obdobie klesajii tendenciu, aviak je stale potrebné zameriavat' sa na kupelnu turistiku, pre-
toze tam mierila najvi¢sia skupina navstevnikov. Najviac navstevnikov bolo z tuzemska,
ostatni prili zo zahranigia, pricom sa dalo ocakavat, ze najviac ich priSlo z CR. Preto od-
poruéame rozvoj partnerskych vztahov predovietkym so Zlinskym krajom. Samozrejmos-
tou je vypracovanie SWOT analyzy, na zéklade ktorej sme dospeli k zaveru, Ze kraj ma
dostatok podkladov pre vytvorenie brandingu, aviak doteraz tak neurobil, ¢o je na Skodu
veci; napriek tomu, Ze branding TSK patri do zoznamu hlavnych cielov pri rozvoji trvalo

udrzatel'ného CR v regione do roku 2013.

Nosnou kapitolou diplomovej prace je prave projektova Cast’ zamerand na navrh brandingu
pre Tren¢iansky samospravy kraj. Prvym krokom bolo stanovit otakavania od realizacie
projektu. Ciele sme si rozdelili na hlavné, podporné a vedlajsie. Ako zasadny ciel’ bol ur-
geny navrh brandingu TSK. Medzi podporné ciele mozno zaradit’ identifikacia konkurenc-
nych vyhod, slabych a silnych stranok, diferencidcia v oblasti brandingu vytvorenim funk-
¢nych a emo&nych hodnét v znacke, podpora identity kraja, positioning, Statistické udaje
o navitevnosti kraja, medialny plan. Vedl'aj$imi cielmi su skvalitnenie koordinaénej funk-
cie, vybudovanie vztahu navitevnik-kraj prostrednictvom znacky, Struktira primarnej
a sekundarnej ponuky. Druhym krokom bol positioning, t. z. urcit’ si target group na trhu
cestovného ruchu, kde by sme navrhovali realizovat nediferencovany marketing, nakol'’ko
jednotlivé cielové skupiny maja spolo¢né znaky. Potom prisli na rad konkrétne hodnotoveé
& grafické poziadavky na vizualnu stranku loga. Popisali sme tieZ potrebu materialu
a persondlu k tvorbe brandingu. V medialnom plane sa &itatel' dozvie, ake marketingové
aktivity su v plane, v akych masovo-komunika&nych prostriedkoch, v akej frekvencii, za
akt cenu. Cely projekt bol podrobeny ekonomickej analyze, aby bolo mozné zistit, ¢i je
realizovatelny z dostupného rozpo¢tu. Tu je nutné dodat, 7e samotnd tvorba brandingu nie

je finanéne naroénd, omnoho viac petiaznych prostriedkov si vyzaduje medialna kampan.
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Ked'ze projekt brandingu predstavuje viac ako 6 % z celkovej rozpoétovanej sumy na rok
2012, domnievame sa, Ze je viac ako vhodné uskutoénit’ ho, a to z dovodu potreby podpo-
ry cestovného ruchu v regione. Rizikovou analyzou sme sa pokusili odhalit’ pripadné rizi-
kové faktory, a v kone¢nom dosledku tak eliminovat’ problémy v implementacii brandingu
do praxe. Na zéaklade ¢asového planu sme dospeli k zaveru, ze doba trvania projektu bude
cca 5 mesiacov. Preco priblizne? Lebo branding je dlhodoby proces vysielania hodn6t sme-
rom k navitevnikovi, priom iba zavedenie znacky do povedomia tcastnikov cestovného
ruchu bude mat’ 5 mesiacov. Branding by sa mal predsa odrazat aj v kvalite poskytovanych
sluzieb objektov CR. Na zaver projektovej &asti je vhodné dodat’ odportcanie, aby sa po
zavedeni brandingu kraja venovala patri¢na pozornost managementu znacky, imidZzu, iden-
tity kraja. Dolezité vSak je, aby branding vyjadroval hodnoverné prisluby smerom
k zakaznikovi zaloZené na redlnej podstate s cielom zvysit navstevnost’ regionu. To sa da
dosiahnut’ prostrednictvom zlepSenia koordinacie ¢innosti objektov CR a zvySovanim kva-

lity poskytovanych sluZieb.

Verime, 7e uvedend praca Citatel'a zaujala, prehibila jeho poznatky, naplnila stanovené cie-

le a ozrejmila rie$enu problematiku.
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EU Eur6pska tnia
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CR Cestovny ruch
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KOCR Krajské organizécie cestovného ruchu
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F Francuzsko
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MAS Miestne akéné skupiny
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TN Trencin
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PRILOHA P II: KOMPETENCIE A STANOVENE CIELE

Zakon o samosprave vysSich uzemnych celkov

Hlavnou tlohou samospravnych krajov je viestranny rozvoj Gizemia, pri¢om hladi na po-
treby obyvatel'stva. Spomedzi takmer dvadsiatky Gloh pre samospravy zo zakona C.

302/2001 Z. z. ddvame do pozornosti pre potreby tejto prace najma:

— koordinaciu rozvoja cestovného ruchu. [48]

Zakon o prechode niektorych pdsobnosti organov Stitnej spriavy na obce a na vysSie

uzemné celky

Na zéklade tohto zakona ¢&. 416/2001 prechadzaju kompetencie zo Statnych organov na
samospravne kraje. Jedn4 sa o viac ako desiatku posobnosti, pri¢om pre potreby tejto prace

davame do pozornosti posobnost’ na iseku:

— cestovného ruchu. [49]

Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2013

Oblast’ cestovného ruchu na tGrovni VUC na tizemi SR podlieha ¢innosti a rozhodovaniu
Ministerstva dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja (MDVRR). V zmysle zakona €.
302/2001 preto VUC v tejto oblasti plni keordinaéni funkeiu, ¢o znamena, Ze predstavu-
je akusi prediZzenu ruku spominaného $tatneho orgénu pri realizcii Statnej politiky, ktorou

je nova stratégia rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2013.
Tato stratégia obsahuje nasledovné vizie:

> ..SR bude krajinou s dynamicky sa rozvijajiicim CR, ktora pomika Sirokii paletu pro-

duktov pre domdcich a zahrani¢nych navstevnikov,

SR bude vnimané aj medzindrodne ako krajina poskytujiica kvalitné a komplexné sluz-

A

by CR, ucelend a vzdjomne previazand bude jeho prezentdcia a propagacia,

Y

Postavenie CR v hospoddrstve krajiny bude stabilné, CR bude koordinovany, bude sa

mu venovat pozornost na vsetkych virovniach,



Vytvorend a stabilizovand bude organizacna Struktira CR od obce a mikroregionu cez
region az po VUC a stat,
Stabilizované bude podnikatelské prostredie pre subjekty posobiace v CR tak, aby za-

kony umoZzriovali slobodne podnikat,
Uceleny bude systém vzdeldvania pracovnikov i zamestnancov posobiacich v CR,

Legislativne normy tykajice sa CR zarucia dlhodoby stabilny rozvoj odvetvia s Jedno-
znacnymi nositelmi iiloh, ich kompetenciami a zodpovednostou, stanovia predpoklady
pre tvorbu zdrojov a rozpoctové financovanie odvetvia, budi ucinne riesit’ ochranu

spotrebitela v CR,

Rozhodovacie procesy sa budii decentralizovat’ tak, aby sa konkrétna iloha rieila

v zmysle zdasady subsidiarity,

PoloZia sa zdklady pre systematické skumanie novych trendov v CR vrdtane regionov,

teda tam, kde sa CR realizuje,

Viicsia pozornost sa bude venovat rozvoju domdceho CR podporou znevyhodnenych
prijmovych skupin obyvatelstva, ¢im sa umoZni tcast’ SirSieho okruhu klientely na CR

a dosiahne sa lepsie vyuzitie zariadeni CR najmd v mimosezénnom obdobi,

Koexistencia medzi zdujmami Statu na vseku ochrany prirody a krajiny a zaujmami

trvalo udrzatelného rozvoja CR bude vyrieSend zdsadnym spésobom. ™ [25]

Této stratégia by mala viest' k naplneniu stanoveného strategického ciela:

—

., ZvySovanie konkurencieschopnosti pri lepSom vyuzivani potencidlu, so zdmerom Vy-

rovndvania regiondlnych disparit a tvorby novych pracovnych prilezitosti.* [25]

K jeho realizacii je potrebné splnit’ tieto ilohy (pre potreby tejto prace vyberame tie najdo-

lezitejsie z pohFadu VUC):

>

>

., v osobitnom dokumente prijat zdsady Stdtnej politiky CR SR,
Legislativne podporit vznik miestnych a regiondlnych zdruzZeni CR,

Na tirovni samospravnych krajov, miest a obci vypracovat, resp. aktualizovar vilastné

stratégie a koncepcie rozvoja CR,

V SU SR vytvorit persondlne predpoklady pre zintenzivnenie prdc na priprave metodiky

zostavovania satelitného uctu CR,



» Regionalizaciu CR SR vyuzivat pri spracovani dokumentov obci, miest a regionov,
> Spracovat marketingovii stratégiu SACR pre roky 2007-2013,

> Zvysovat podiel kvalifikovanej pracovnej sily v podnikoch CR, pripravu odbornikov pre
CR prispésobit’ trendom globalizdcie a internacionalizdcie s dorazom na vysokii od-

bornost, jazykovii pripravenost, multikulturdlne aspekty,

> Prehodnotit siet strednych odbornych §kél s vyucbou predmetov suvisiacich s CR, zla-

dovat' ich studijné pldny s potrebami praxe. [23]

Zakon ¢&. 91/2010 Z.z. o podpore CR z 3.3.2010

Ako zdoraznil Stanislav Rusinko, MBA na pracovnom stretnuti k zékonu o podpore CR

dia 25.11.2011 v Trenéine, je to prvy systémovy nastroj v oblasti CR.

Bol novelizovany 10.8.2011, okrem NR SR sa na jeho zneni podiel'ala aj SACR. [45]
Zakon nadobudol G¢innost’ diia 1.12.2011.

Nosnym pilierom tohto zékona je:

» primarme podpora CR na Slovensku — vo vyzname realizované aktivity smerujuce

k narastu po¢tu domécich i zahrani¢nych navstevnikov,
» sekundarne hovori o objektoch operujicich v CR, popisuje ich prava a povinnosti,

= taktieZ sa zameriava na vytvorenie koncepénych dokumentov, ako st koncepcia rozvo-
ja CR, roény plan aktivit organizacie CR ¢&i monitorovacia sprava o vyvoji CR,
a financovanie rozvoja CR, na ktorom sa prostrednictvom dotécii podiel'aju stat, VUC,

obce, FO a PO. [47]

Na zéklade tohto zékona je mozné vytvaranie, resp. zdruzovanie subjektov do PO v CR,
ktoré st uréené na plnenie tloh v CR a mézu mat’ podla tohto zdkona charakter MDVRR,

VUG, obci, krajskych, oblastnych organizacii CR, ¢&i prispevkovych organizacii. [47]

Krajské organizacie CR su tie, kde je ¢lenom, okrem inych, i VUG, t. z . ze v danom kra-
ji/VUC sa méze podla tohto zdkona nachadzat’ iba jedna KOCR. J ej organy su nasledovné:

valné zhromazdenie, predseda a vykonny riaditel’.



Vyhodou oblastnej organizacie CR je, ze do zoskupenia oblastnych organizacii nemusia
vstupovat’ iba subjekty CR, nezavisi ani od velkosti danych subjektov. Jej orgdny su nasle-

dovné: valné zhromazdenie, predstavenstvo, dozorna rada a vykonny riaditel’.

Registracia zdruzenych subjektov do niektorej formy z vy$Sie uvedenych organizacii

(KOCR ¢&i OOCR) sa realizuje na MDVRR SR, a to do 10 dni od jej zaloZenia.

Ku ditu 15.3.2012 MDVRR eviduje registracie 2 KOCR a 29 OOCR, pri¢om organizacie,

ktoré podliehajii izemnému ¢leneniu TSK. su zdruzené nasledovne do tychto 3 OOCR:

1. Region Horné Povazie, ktorého ¢lenmi st Povazska Bystrica, Nimnica, Papradno, Hor-

n4 Marikova, Plevnik-Drienové + 7 podnikatel'skych subjektov + 4 FO

2. Region Horna Nitra a Bojnice, ktorej &lenmi su Bojnice, Prievidza, Sebedrazie, Lehota
pod Vtaenikom, Klaéno, Opatovee nad Nitrou, Kog, Sutovce + 5 podnikatel'skych sub-
jektov + 3 FO

3. Trencianske Teplice, ktorej Elenmi st 2 podnikatel'ské subjekty.

Pre registrovanie je potrebné doloZit Statistické dokumenty o poétu prenocovani, zaklada-
jlcu listinu, stanovy. Organizcia si stanovi vysku ¢lenského prispevku (vyska ¢lenského
je dobrovolnd), od ktorého sa odvija vyska dotacie. Okrem in¢ho, ¢innost’ organizacie je
financovana nielen zo §tatneho rozpoctu, z prijmov z predaja produktu CR, z ¢lenskych
prispevkov, ale aj z nenavratnych zahrani¢nych zdrojov €i prispevkov zo zdrojov EU. Or-
ganizicia moze na zaklade predlozeného projektu Ziadat o udelenie dotacie (ta sa neposky-
tuje v prvom roku &innosti). Dotacia je poskytovana zo Statneho rozpottu a teda ide
o stihrnnt hodnotu vietkych ¢lenskych prispevkov organizécie v roku predchadzajicom

rozpo&tovému roku, pricom maximalna vyska dotacie:

4. pre OOCR je 90 % sthrnnej hodnoty vybratej dane za ubytovanie u ¢lenov v tejto or-

ganizacii za predchadzajuci rozpo&tovy rok,

5. pre KOCR je 10 % suhrnnej hodnoty vybratej dane za ubytovanie u ¢lenov v OOCR za

predchadzajtci rozpottovy rok.

Na tito dotaciu sa nevztahuje pravny narok, t. z. ak nie je v $tatnom rozpocte k dispozicii
dostatok finanénych prostriedkov, dotaciu nie je mozné udelit, ak s finanéné moznosti
limitované, rozdeluju sa pomerom medzi subjekty podla zvolenych kritérii; objekty CR st

vsak zvyéajne podkapitalizované, a tak potrebuju pefiazné prostriedky ihned’. Podl'a nasta-



venych kritérii dotacia by mala byt ¢m skor vynaloZena na zvoleny ugel, avsak nie je
mozné ju pouzit’ na rezijné naklady.

Generalny riaditel’ sekcie CR Stanislav Rusinko upozoriiuje, Ze dotacia by nemala byt pri-
mérnym zdrojom financovania organizacii. Dalej riaditel’ na pracovnom stretnuti k tomuto
zékonu propagoval destinatny management ako taky a tvorbu produktov na lokalnej trov-
ni. Poznamenal, Ze tvorba destinacii na Slovensku je este len v pociatkoch, pricom ocaka-
vané kompetencie v suvislosti s destinanym managementom spocivajli vo vytvoreni atrak-
tivit, produktov, a to predovetkym podla poziadaviek navstevnikov. Poukézal na hlavne

poslanie destinatného managementu, ktoré spotiva v tychto krokoch:
e vzbudit zaujem o destinicie u navstevnika,
e udrzat si navitevnika kvalitnymi sluzbami,
e zvolit' taky pristup, aby sa navitevnik do destinacie vratil.

—» na zéklade tohto postupu mdzu z CR profitovat’ zi¢astnené strany na vietkych

Grovniach, & uz lokalnej, regionélnej alebo narodne;.

Aby bola vhodne vytvoreny branding SR, musi mat oblast CR prepojenie na vsetkych

arovniach, od obci po Stat:

a) OOCR (zabezpecuje destinaény management a marketing, stratégiu, TIK, tvorbu

produktov),

b) KOCR (zabezpetuje integraciu organizacii v ramci vUC, podiel'a sa na raste kon-
kurencieschopnosti, mé previazanie na regionalny rozvoj, vy¢leneny kraj kumuluje

finanéné prostriedky),

¢) Sekcia CR (zabezpedtuje koordinaciu a integraciu OOCR a KOCR, aby bola reali-
zovana spitnd vézba, realizuje prenos opatreni a rieSeni na lokalnej, regionalnej

a narodnej urovni),



d) SACR (zabezpeéuju marketing na narodnej Grovni, usmertiuje tvorbu produktov). £

[66]

Mohlo by sa zdat, Ze tento zakon povedie k zvySovaniu dane z ubytovania, ked'Ze rozpoCet
organizacii tvoria &lenské prispevky, ktoré ziskavaju miestni podnikatelia, ¢i samospravy,
z prijmov z predaja sluzieb a budu financované prave z vyrubenej dane. Neplati to pre

Trenéin, pretoze ten ako mesto nema vyrubeni dar z ubytovania.

Tieto objekty CR su evidované v integrovanej databéze, ktord obsahuje komplexné infor-
macie, hovori o produktoch CR, ktoré vo svojej zjednodusenej podstate predstavuji posky-

tované sluzby. Jedné sa o Narodny portal CR SR (NUTIS), ktory vznikol v roku 2008. [47]

V porovnani s CR vsak narodny informacny portél oboru CR je vo féze pripravy, nakol'ko
ide o komplikovany projekt financovany i zo Strukturalnych fondov EU. Ako uviedol gene-
ralny riaditel’ Ing. Rostislav Vondruska, ,, je nesmierne obtiazné presvedcit relevantné or-
gdny o absencii nedovolenej verejnej podpory. To je vec, na ktori existuje nespocetné
mnozstvo pravnych a odbornych ndzorov a tento projekt md s tymto nesmierne problémy.
A to i v situdcii, kedy obdobné projekty na krajskej iirovni také problémy vobec nezazna-
menali. Velkou témou je aj prdca s turistickymi informacnymi centrami v regiénoch, kedy
sa snazime zjednotit certifikdcie tak, aby na konci bola iba jedna a aby zdaujemcovia o cer-
tifikdciu jasne vedeli, aky servis od nds mézu ocakdvat. A nielen od nds, ale aj od svojej
odborovej organizacie, teda od A.T.1.C. CR. K ndplni prdce tohto odboru patri aj starostli-
vost o vSetky nase weby. “ (Petr Manuel Ulrych, 2012, str. 21) [22]

Na zéklade legislativy a metodiky MDVRR si TSK stanovil hlavné ciele pri rozvoji trvalo
udrzate'ného CR v kraji na obdobie do roku 2013:

1. Ochrana, zhodnocovanie a propagacia prirodného a kulturneho dedi¢stva TSK,

7 Pracovné stretnutie k zékonu o podpore CR s generélnym riaditefom sekcie CR z MDVRR Stani-
slavom Rusinkom, MBA v Trencine zo dria 25.11.2011.



3,

ZvySovanie urovne CR, ktoré ma viest k rastu kvality Zivota, k spokojnosti nav-

Stevnikov a ku kulturnemu povedomiu obyvatelov TSK,

Budovanie a ochrana imidzu TSK v ponimani ciel'ového regiénu CR.

Aby boli tieto ciele naplnené, ur¢il si nasledujuce ulohy:

>

Y
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Koordinacia ¢innosti jednotlivych subjektov CR na tzemi TSK, identifikacia moz-

nosti a potrieb CR TSK, rozvoj destina¢né¢ho managementu,

Marketing, ktory v rézii kraja zahria propagéciu TSK v ramci SR a Eurdpy, printo-
vé propaga¢né materialy, Gi¢ast’ na workshopoch a vel'trhoch CR, transfer informa-
cii do systému NUTIS (Néarodny portdl CR SR), zvysenie intenzity propagicie TSK
v printovych médiach, v miestnych, regionalnych a narodnych televiziach, vymena
spotov o miestnych atraktivitach na publikéaciu v okolitych Statoch, ako je CR, Pol-
sko, Mad’arsko, Rakusko, Ukrajina, organizovanie infociest pre touroperatorov

a zurnalistov zo zahrani&ia, tvorba a aktualizacia webu TSK v sekcii CR,

V spolupraci so SACR zariadit’ osadenie hnedych tabal’ dopravno-turistického zna-

&enia turistickych ciel'ov TSK,
Edukécia odbornikov a pracovnikov v profesii CR,

Edukicia obyvatelov CR v zmysle vytvorit a prehibit unich kladny vztah

k regionu,
Vytvorit' siet’ kooperujucich subjektov CR. a to od miestnej az po narodnu urover,

ZvySovanie kvality gastronomie a ubytovacich sluzieb prostrednictvom hl'adania

primeranych néstrojov,

Vyuzivat' nové informa¢né technolégie na strane ponuky CR — pri distribucii pro-

duktov,

Regeneracia sidiel v zmysle sledovania trendov a rozsirovanim ponuky CR,
Vybudovanie a uprava cestnych tahov, parkovisk a sanitarnych zariadeni,
Restaurovanie a oprava kultirno-historickych pamiatok.

Organizicia a podpora podujati a eventov,

Podpora ktpel'ného CR,
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Podpora letného CR,

Podpora zimného CR,

Podpora ekoturizmu, agroturizmu, vinneho CR,
Podpora kulturneho CR a priemyselného CR,
Podpora folkloru a tradi¢nej remeselnej vyroby,
Podpora typickej regionalnej gastronomie,

Kooperécia s partnerskymi regionmi na zéklade zmluvy o spolupraci so Zlinskym

krajom (CR), Picardiou (F), Istriou (HR),
Prieskum a zber $tatistickych udajov

Branding kraja, podpora image. [56]
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PRILOHA P IV: NAVRHY ZNACKY TSK
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PRILOHA P V: VLASTNE NAVRHY ZNACKY TSK
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PRILOHA P VI: TRENCIANSKY HRAD, HAMMAN TRENCIANSKE
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