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PREDSLOV

Vytrvalost cestovného ruchu v

“ . . o udrzani Sirokej Skaly pracovnych miest
Na Slovensku ma cestovny ruch uz teraz ) ) .
prostrednictvom svojich rozmanitych

kazdy den vplyv na zZivoty mnohych ludi, rodin, dodavatelskych a  hodnotowch
komunit a malych podnikov; rast odvetvia retazcov dava tomuto odvetviu velky

. . . _ potencidl stimulovat ekonomicky rast
prostrednictvom posilnenia domdceho a a zlepiovat Zivoty vetkych ludi na

vidieckeho cestovného ruchu a vdacésia miera Slovensku.

socidlneho zaclenenia prostrednictvom Sekcia cestovného ruchu Ministerstva
dopravy a vystavby SR odvadza z

transformdcie v koneénom désledku pomézu
tychto ambicii strategické smerovanie

rieSit problémy nezamestnanosti, chudoby a ., .., , cestovného ruchu tasil
nerovnosti.” véetci, ktori su v sUc€asnosti doriho

priamo zapojeni, aby sektor

prosperoval a rastol inkluzivne a udrzatelne aj do budUcnosti a aby Coraz viac prispieval k SirSiemu rastu slovenskej

ekonomiky.

Mapovacia $tudia cestovného ruchu na Slovensku (MSCR) povazuje cestovny ruch za klu&ovl hybnud silu
zamestnanosti, ekonomického rastu a narodného a najma regionalneho programu transformacie. V tomto
strategickom plane sa podrobne opisuje, ako sekcia cestovného ruchu spaja Usilie Sirokého spektra
zainteresovanych stran vo vlade, podnikatelskych kruhoch a komunitéch do spoluprace na iniciativach, ktoré su
vyjadrenim zékladnych cielov ,MSCR* v nadchéadzajlcich rokoch. Predstavuje cenny prinos pre vietky
zainteresované strany v odvetvi cestovného ruchu a pre mnohych ludi mimo neho, ktorych chceme do komunity

cestovného ruchu v buducnosti zapojit.

Transformaciu v sektore cestovného ruchu

urychlujeme realizdciou strategickych mét,

ktoré prejavia svoj Ucinok. Sekcia cestovného . . . . . s
_ . Hlavnym cielom tohto pldanu je dosiahnut
ruchu podporuje transformacny proces
viacerymi stratégiami koncipovanymi tak, aby ~ udrZatelny rast a transformdciu odvetvia
napredoval inkluzivny rast a wvytvarali sa prostrednl'ctvom réznych adresnjch
prilezitosti na vacSie zapojenie - najma . .
vidieckych oblasti  Slovenska, mladeze, ZCISCIhOV, ako ajrozvoj a rast domdceho
startupov a podnikatelov - do cestovného cestovného ruchu.

ruchu. Tym sa zlepsia aj zru¢nosti a znalosti ludi

v tomto odvetvi, ¢o im umozni zohravat v

buducnosti zmysluplnejsiu Ulohu.

Vo rozpoctovych rokoch 2022/2030 sekcia prehodnoti v spolupraci so slovenskym cestovnym ruchom Stratégiu
rastu domaceho cestovného ruchu. Cielom je rozvindt kultdru cestovania tym, Ze bude cenovo dostupnejsie a
pristupnejSie pre vacsi pocet nasich obcanov. Sekcia tiez vypracuje vhodné strategické zasahy na podporu
rasticeho dopytu po domacom cestovnom ruchu. Na Slovensku ma cestovny ruch uz teraz kazdy den vplyv na

zivoty mnohych ludi, rodin, komunit a malych podnikov.
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Cestovny ruch prispieva k zlep$ovaniu podnikatelského prostredia a investi¢nej klimy na Slovensku, zvysuje
narodnu hrdost a slUdzi ako motor pohanajuci rozvoj a transformaciu. Rast odvetvia prostrednictvom posilnenia
domaceho cestovného ruchu a vacsieho socialneho zaclenenia prostrednictvom transformacie v kone¢nom
doésledku pomoze riesit problémy nezamestnanosti, chudoby a nerovnosti. Tento strategicky plan je potrebné

posudzovat na pozadi tychto socidlnych a ekonomickych poziadaviek.

Studia nacrtava stratégie, napady a zaklady, ktoré mdzu byt rozhodujlce pre cestovny ruch a sUvisiace odvetvia.
Nebola vypracovana od zeleného stola na Cisto teoretickej baze alebo za zatvorenymi dverami. Do diskusie o
tomto plane sa zapojilo mnoho ludi z odvetvia cestovného ruchu, volného ¢asu a ubytovacich a stravovacich

sluzieb a celé mesiace na nom pracovali.

MSCR* bude zdkladom politiky cestovného ruchu slovenskej vlady v priebehu nasledujtcich rokov. Ustanovuje
zdsady udrzatelného dalSieho rozvoja destindcie Slovensko a bude slUzit ako usmernenie pre politické
rozhodnutia na vsetkych uUrovniach, ako aj pre programovanie Statnych zdrojov na najblizSie obdobie na

Slovensku.

Je ddlezité, aby buducu politiku cestovného ruchu urcovala vo véetkych dimenzidch udrzatelnost. Tento mapovaci
plan doplneny roénym akénym planom a planom kontaktov obsahuje konkrétne kroky jeho realizacie a umoznuje

rychlu reakciu na zmeny v tomto dynamickom prostredi.

Tento plan teda nie je koncom, ale signalom na spustenie politiky cestovného ruchu novej kvality na Slovensku. Ak

budeme spolo¢ne pracovat na budicnosti destinacie Slovensko, ak sa nase Uvahy sustredia na ludi a nase zZivotné

prostredie, potom budeme na spravnej ceste - na ceste k jednej z najudrzatelnejsich turistickych destinacii na svete!

Semir Kujovic,
Projektovy manazér, vyskum a analyza, trendy a cestovny ruch, Slovensko a stredna Eurdpa, koordinacia a
organizacia workshopov, planovanie
Harald Hafner
Predaj a marketing, moderovanie workshopov, postup mapovania
Frans Jan Soede
Veduci konzultant — rozhovory s mienkotvorcami
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| PODAKOVANIA

Prva Mapovacia Stddia cestovného ruchu na Slovensku je vysledkom Uzkej spoluprace a prispevkov réznych

Ucastnikov na Slovensku. Vypracovanie tohto narodného planu bolo mozné vdaka stedrym prispevkom tychto

subjektov a oséb.

Ministerstvo dopravy a vystavby SR zohrdva poskytovanim neocenitelného usmernovania a podpory klidcovu
Ulohu vo vedeni prac na tomto plane. Hibokd vdaka patri sekcii cestovného ruchu za neustalu podporu pri
formovani smerovania slovenského cestovného ruchu a za zapal nielen zvySovat konkurencieschopnost
slovenského cestovného ruchu ale aj za in$pirovanie vSetkych Slovakov k uvedomovaniu si velkej hodnoty ich

krajiny.

Velkd vdaka patri pani statnej tajomnicke Katarine Brunckovej a panovi Tomasovi Ondrckovi, generalnemu
riaditelovi Sekcie cestovného ruchu Ministerstva dopravy a vystavby SR za ich neustdlu podporu a

usmernovanie pri zostavovani pragmatického a Uderného planu rozvoja, ktory je prinosom pre ludi a narod.

Velké uznanie patri riaditelom a vietkym ¢lenom pracovného timu, ktori venovali nekone¢né hodiny tomu, aby
tdto mapovacia $tudia cestovného ruchu bola ambicidzna ale zaroven pre Slovensko aj dosiahnutelna. Cestovny
ruch je odvetvie, ktoré vyzaduje od vsetkych Uc¢astnikov velkd mieru spoluprace a integrovany rozvoj. Osobitné
podakovanie preto patri ministerstvu a zdruzeniam, ktoré prispeli svojimi ndzormi a navrhmi k nasmerovaniu

cestovného ruchu Slovenska k jeho cielu.

Vsetci Slovaci maju svoje miesto pri vytvarani nezabudnutelného turistického zazitku, ¢i uz ako Ustretovy hostitel,
taxikar alebo poskytovatel produktov a sluzieb cestovného ruchu. Na priprave planu sa podielalo viac nez 35
odbornikov z odvetvia, z ktorych kazdy predstavuje jedine¢ny prvok slovenského cestovného ruchu a suvisiacich
odvetvi: od segmentu luxusného cestovného ruchu az po segmenty komunitného cestovného ruchu vo verejnom
i sukromnom sektore. Uprimné uznanie véetkym odbornikom, ktori svojim &asom a nazormi prispeli k formovaniu
smerovania rozvoja cestovného ruchu Slovenska do roku 2030 a po fom. Uprimné podakovanie patri aj
sikromnym a verejnym zainteresovanym subjektom v konzultaénej komisii, ktori sa ochotne zapqjili do
cielovych skupin pocas sedeni, aby vyjadrili svoje obavy, predlozili svoje napady a spolo¢ne formulovali iniciativy,

ktoré moézu vyriesit a zvysit konkurencieschopnost slovenského cestovného ruchu.

Nezavisly tim HAM pre ubytovacie & stravovacie sluzby a cestovny ruch, Vieder — Rakusko, sa chce podakovat
Ministerstvu dopravy a vystavby SR za tdto Ulohu, v rdmci ktorej sme vykonali a umoznili analyzy, ktoré mézu
zarugit Uspech Mapovacej studie vnutrostatneho cestovného ruchu (MSCR). Pri vypracovani tejto mapovacej

Studie bola podpora ministerstva klGcova.
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., ZHRNUTIE:
CESTOVNY RUCH
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Cestovny ruch je jednym z najpoprednejsich a najrychlejSie rastlcich odvetvi na svete. Cestovny ruch
ma na Slovensku velky ekonomicky vyznam a v porovnani s vysledkami susednych krajin v
regionalnom HDP mobZe toho este vela dobehnut. Cestovny ruch na Slovensku tvoria Styri

podskupiny, ktorymi si domidci, regionalny, kontinentadlny a medzinarodny cestovny ruch.

Okrem toho ma Slovensko potencial zaradit sa medzi top destinacie v Eurépe vdaka jedinec¢nej
kultdre a prirodnému bohatstvu, svojej pohostinnosti a polohy v strede strednej a vychodnej

Eurépy a regiénu Centrope.

Pri silnejucej hospodarskej sutazi, meniacich sa preferenciach turistov a rastlcich oCakavaniach je
pre Slovensko rozhodujlce, aby pripravilo a zveladilo svoje turistické klady, ktoré su potrebné pre
udrzatelny rast. Ekosystém cestovného ruchu tvoria viaceré odvetvia, ako suU atrakcie, hotely,

resStauracie, doprava, stavebnictvo a infrastruktdra.

To vsetko je rozhodujuce pre zvysenie konkurencieschopnosti Slovenska, podporu rastu poctu
turistov a zlepSenie cestovatelskych sklsenosti turistov. Mapovacia studia cestovného ruchu preto na
analyzovanie kazdého miesta kontaktu turistu s cielom najst medzery a prileZitosti na zlepsenie

navrhla ramec zivotného cyklu turistu.

Cestovny ruch je neustdle sa meniace a
Slovensko sa stane veducou svetovou zaroven  rychlo  rastice  odvetvie.

destindciou prostrednictvom vyvdaZeného  Slovensko potrebuje zvysit

rozvoja pri vyuZivani ,slovenskosti“ na konkurencieschopnost  svojej  ponuky

.. . . . pocas zivotného cyklu turistu a zaroven
socidlno-ekonomicky rozvoj krajiny a L ) . e
zohladnit hlavné trendy, ktorymi sa riadi

distribuciu bohatstva inkluzivnym a dynamika globalneho cestovného ruchu.

udrzatelnym sposobom. Aby sme mohli efektivhe stimulovat rast

slovenského cestovného ruchu, musi mat
kazdy rovnaku predstavu o tom, kde chce
Slovensko byt. Vizia cestovného ruchu Slovenska do roku 2030 zobrazuje idedlne Slovensko ako
turisticku destinaciu. Vizia urcila in$pirativny no dosiahnutelny ciel pre vSetky zainteresované strany,

aby sa dohodli na smerovani rozvoja, ktoré najlepsie vyuzije potencial cestovného ruchu Slovenska.
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Na realizaciu vizie musi narod navrhnut naslapné kamene na vytycenie trasy vyvoja k dosiahnutiu
tejto ambiciéznej méty. Premostujlce strategické ciele a zdmery sa zameriavaju na zvySovanie
celkovej kvality a schopnosti slovenského cestovného ruchu a podporujud udrzatelny rast

déslednym pridrziavanim sa velkej hodnoty slovenskosti.

Vymedzili sa stratégie na usmernovanie rozvojovych opatreni veducich k dosiahnutiu hlavnych cielov.
Do procesu analyzy a vymedzenia tychto stratégii bolo Uzko zapojenych viacero zainteresovanych
stran a Ucastnikov z oblasti sUvisiacich s cestovnym ruchom, aby prispeli do brainstormingu a syntézy
klicovych opatreni, ktoré posunu Slovensko na dalSiu Uroven. Okrem osi stratégie rozvrhnutia

vygeneroval tento proces mnoho napadov.
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2. HLAVNE ZASADY A
PROCES
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Zostavenie mapovacej studie cestovného ruchu zahfnalo rézne procesy vratane navstev lokalit (na
mieste a virtualne), medzinarodnych fér, rozhovorov s klu€ovymi zainteresovanymi stranami a medzi
réznymi vstupmi nechybala ani trojmesacna konzultacia. Na Uvod sa zaCina komplexnym situacnym
posudenim vsSetkych aspektov cestovného ruchu na Slovensku, nasleduje identifikovanie klucovych
problémov, konkurenénych silnych strdnok a vyziev a formulovanie a prezentovanie prislusnych
stratégii a navrhov planovania. Celkovy proces bol roz¢leneny do Styroch faz a klGcové prace a vystupy

sU uvedené dalej:

Methodology

Metodika pre mapovaciu studiu Slovenska je zalozena na tychto prvkoch:
1. Analyza sekundarnych udajov o stave cestovného ruchu na Slovensku
2. Analyza sekundarnych udajov o cestovnych preferencidach Nemcov a Rakusanov
3. Konzultacna komisia zainteresovanych stran

ako aj

4. Odborné seminare
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I HLAVNE ZASADY A PROCES VYPRACOVANIA STUDIE

2.1. Analyza sekundarnych udajov o
cestovnych preferencidch Nemcov a
Rakusanov

e Dovolenky a pracovné cesty Rakusanov, 2019-2020, Statistik Austria
e Analyza nemeckych vycestovani 2021, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

e Odvetvie cestovného ruchu a volnocCasovych aktivit v Cislach, 57. vydanie, marec 2021,
Federdlna divizia odvetvia cestovného ruchu a volnocasovych aktivit Rakuskej obchodnej

komory

2.2. Stakeholder Consulting Board

Na zapojenie odvetvia cestovného ruchu do Studie bola zriadena konzultacna komisia

zainteresovanych stran (KKZS). KKZS tvorilo 97 odbornikov na cestovny ruch v tomto zlozeni:
= QOdvetvie ubytovacich a stravovacich sluzieb (21 odbornikov)
= Turistické atrakcie (21 odbornikov)
= Doprava a stavebnictvo (6 odbornikov)
= Cestovné sluzby spolo¢nosti destinaéného manazmentu (SDM) (11 odbornikov)
= Destina¢ny manazment (23 odbornikov)
= Vzdeldvanie a Skolenia (6 odbornikov)
= Zastupcovia obc¢anov (9 odbornikov)

Zainteresované strany boli pozvané na nasledujlce stretnutia, aby svojou Ucastou prispeli viastnymi

nazormi struktUrovanym a systematickym spdésobom:
Stretnutie 1: Vymedzenie trhu

Stretnutie 2: Sken prostredia

Stretnutie 3: Internd analyza

Stretnutie 4: Analyza SWOT

Stretnutie 5: Stanovenie cielov — matica usmernovacej politiky
Stretnutie 6: Kontrola Usilia

Stretnutie 7: Stratégia diferenciacie

Stretnutie 8: Pomocné stratégie
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I HLAVNE ZASADY A PROCES VYPRACOVANIA STUDIE

Z pbévodne 88 pozvanych zainteresovanych stran (plus niekolkych dalsich, ktoré pristupili v priebehu
procesu, ako napriklad kolegovia existujldcich Ucastnikov) bola v priemere UcCast 18 — 25 osdb. Na
vacsinu stretnuti sme pre zainteresované strany pripravili pracovny zoSit o urcitej téme, ktord bola
vysvetlena pocas samotného stretnutia. Hoci pocet Ucastnikov niekedy nestacil na to, aby nam
poskytli spolahlivé informacie, spoliehali sme sa na ich zainteresovanost a kvalitny vstup, aby sme pre
Studiu ziskali dostatocné mnoZstvo potrebnych informacii. Okrem toho sme absolvovali 20 osobnych
rozhovorov (jeden s jednym) s niektorymi Ucastnikmi zainteresovanych stran, ktori nam tiez poskytli

velmi cenné informacie o cestovnom ruchu na Slovensku.

2.21.ODBORNE SEMINARE

Nakoniec sa odborné semindare uskutoc¢nované na pdéde ministerstva povazovali za rozhodovaci

organ. UskutocCnili sa dva seminare, na ktorych boli prezentované koncepcia a priebezné vysledky a

dospelo sa k rozhodnutiam.
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2.3.

ruchu na Slovensku

Pracovny krok Metéda

Vymedzenie trhu

Odborné seminare k analyze

sekundarnych udajov
Konzulta¢na komisia
zainteresovanych stran

1. balik prac: Sac¢asny stav cestovného

Vysledok

Osoby

Vymedzenie relevantného trhu

Externa analyza

Analyza sekundarnych udajov
Odborné seminare konzulta¢nej
komisie zainteresovanych stran

Sprava o skenovani prostredia

https://pestleanalysis.com/

Interna analyza

Analyza sekundarnych udajov
Odborné seminare konzulta¢nej
komisie zainteresovanych stran

Analyza hodnoty / Sprava
Analyza umiestnenia / Sprava

Analyza zdrojov / Sprava

Analyza situacie

Odborné seminare
Konzulta¢nd komisia
zainteresovanych stran

Analyza SWOT (analyza silnych
stranok, slabych stranok,

prileZitosti a ohrozeni)

Matice usmernovacej politiky

2.4. 2.balik prac: Méty a ciele

Pracovny krok

Normativne méty

‘Metéda

Odborné seminare
Konzultacna komisia
zainteresovanych stran

Vysledky

Deklaracia vizie a poslania

Strategické méty

Odborné seminare
Konzultacna komisia
zainteresovanych stran

SMART narodné a regiondlne
ciele

Meranie uspechu

Odborné seminare
Konzulta¢na komisia
zainteresovanych stran

Koncepcia kontrolovania
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2.5. 3. balik prac: Rozpracovanie stratégie

Pracovny krok Metéda Vysledok ‘

L] Seminare odbornikov na

Stratégie obchodnych utvarov koncepciu Navrhy pre rast a diferenciaciu

L] Konzulta¢na komisia
zainteresovanych stran

Navrhy behavioralnych

Stratégie zainteresovanych = Seminare odbornikov na
< koncepciu o stratégii voci zdkaznikom,
stran = Konzulta¢na komisia
zainteresovanych stran konkurencii a sprostredkovatelom
i o = Semindre odbornikov na Navrhy k ziskavaniu, udrzaniu a
Pomocné stratégie koncepciu . L
= Konzulta&dna komisia znovuziskaniu zakaznika

zainteresovanych stran

2.6. 4. balik prac: Implementacia

Pracovny krok ‘Metéda ‘V)’/sledok

=  Semindre odbornikov na

Struktary koncepciu Vymedzenie Struktur

=  Konzultacna komisia
zainteresovanych stran

Systemy kOhcepCIU .
= Konzultaéna komisia systemov

zainteresovanych stran

=  Semindare odbornikov na

Kultdra koncepciu Opis zmeny kultary

= Konzulta¢nd komisia
zainteresovanych stran
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2.7. Pozvanka zainteresovanym stranam na
Teams video webinare

Damy a pani, vazeni aktéri v cestovnom ruchu, ubytovacich a stravovacich sluzbach,
doprave, vzdelavani, odbornej priprave a suvisiacich odvetviach! Sme radi, Ze vas
moZeme privitat na seminari o mapovani cestovného ruchu na Slovensku, ktoré bude
trvat 2 nadchadzajice mesiace! Dovolte, aby sme vam vyjadrili nasu vdaénost za to, ze
ste si nasli priestor na Géast na vypracovani tejto studie! NEVAHAJTE SA PLNE ZAPOJIT!
Témou tohto projektu je znovuzjednotenie slovenského cestovného ruchu a odvetvia
ubytovacich a stravovacich sluzieb pre ich obnovu. Suhra sil, interakcia medzi
destinaciami, atrakciami pre navstevnikov, ubytovacimi zariadeniami, mestami,
regiénmi, novym rozvojom... Tim mapovania cestovného ruchu HAM: Semir Kujovic,
manazZment projektu - organizacia, Harald Hafner, moderator tohto seminara, vynalozili
velké asilie a odhodlanie zorganizovat skuto¢ne interaktivne stretnutie, kde sa
cestovny ruch a dalSie zainteresované strany spoja, aby si vymienali napady, informacie
a vytvorili siete s najlepsSimi z nasho odvetvia! Chceme sa podakovat Ministerstvu
dopravy a vystavby SR a jeho sekcii cestovného ruchu za prejavenu doéveru a
pociatocny vklad a zorganizovanie konzulta¢nej komisie zainteresovanych stran (88
dobrovolnikov). Dakujeme, Ze ste sa k nam pridali, a za vas cenny prispevok poéas

nasledujucich mesiacov!

Frans Jan Soede, veduci konzultant
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3.1.1. Segmentacia trhu

Segmentacia trhu spociva vo vytvarani homogénnych skupin spotrebitelov, ktori reagujud na
marketingové podnety podobnym spdsobom. Prvym krokom v segmentécii trhu je vyber zakladnej
premennej s dostato¢nou segmentacnou silou. Vytvaranie skupin spotrebitelov suvisi na jednej

strane s dimenziou cielovej skupiny a na druhej strane s trhovou dimenziou.

V ramci trhovej dimenzie spotrebitelia vyuzivaju predajné kandly ako tretiu dimenziu. Trhové

segmenty v tejto mapovacej studii sme preto tvorili na zaklade:

= Cielovych skupin (Aky typ cestovania hladaju spotrebitelia?)

= Regiénov predaja (Odkial pochadzaju spotrebitelia?)

= Predajnych kanalov (Ako si spotrebitelia rezervuju cestovné produkty?)

3111. CIELOVE SKUPINY

Skusenosti z cestovného ruchu dokazuju, Zze behavioradlna premenna poskytuje uzitocny a prakticky
zaklad na identifikaciu potrieb cielovych skupin. Z toho dévodu sa pouzila segmentacia podla toho,

z akych dévodov zahrani¢ni turisti prichadzaju na Slovensko:
= sukromné doévody,
= pracovné dovody

= $pecidlne dévody

3.1.1.1.1. Private occasions

S 80 % celkovych trzieb a 86 % celkovych prenocovani hostov na relevantnom trhu predstavuju
sukromné doévody najdolezitejSi segment cielovej skupiny. Na ziskanie lepsieho prehladu je
potrebné turistov, ktori cestuju zo sukromnych dévodov, dalej Strukturovat podla ich
cestovatelskych motivov. Cestovatelské motivy sU uprednostfiovanou premennou segmentacie
pri skimani ocakavani, cielov a tuzob cestovatelov. Motivy su Ucelovo, emocionalne a kognitivne
kontrolované hybné sily spotrebitelského spravania,' ktoré pred tym, ako zacnu pésobit, treba
aktivovat. Emociondlna zloZzka motivu je zakladom pre spustenie procesu konania, vedomostnej

zlozky pre orientaciu na ciel. Kategorizacia spotrebitelskych motivov sa riadi touto schémou:

' Zdroj: Trommsdorff, Teichert, Konsumentenverhalten, Kohlhammer 8. vydanie

\/
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= Stupen zovseobecnenia: Specificky verzus vseobecny dosah.
= Hierarchia: primarne verzus sekundarne motivy

= Povod: zdedené verzus socializované motivy

= Povedomie: vedomé verzus nevedomé motivy

= Sukromie: verejné verzus sikromné motivy

Teoreticky podlozené a prakticky vyuzitelné motivy spotreby (orientované na ciel, emocionalne a
kognitivhe kontrolované) sd motivy stredného rozsahu. Tieto motivy tvoria zaklad cestovatelskej

aktivity.

Ekonomika/uspory/racionalita opisuju zakladny ekonomicky motiv ,homo economicusa‘.
Hospodarne uvazujuci racionalny spotrebitel, ktorého spravanie mozno vysvetlit tymto motivom, je
fiktivnou idedlnou postavou, do hry vSak v réznej miere vstupuje ekonomicky motiv v zavislosti od
produktu, osoby a situacie. V tejto sUvislosti sa vela diskutuje o hybridnom spotrebitelovi, ktory sa v

urcitych situaciach sprava velmi racionalne a Setrne a v inych impulzivne, ba priam marnotratne.

Prestiz/status/uznanie sU parafrazami vplyvného spologenského motivu. Clovek sa usiluje ziskat
dctu ostatnych. Tento motiv sa zameriava na spoloc¢enskd odmenu; prestiz prepozi€iava spolocenské
postavenie. Vhodnost produktov z dévodu prestize zavisi od miery zapojenia referenénej skupiny

uréujucej status do sukromného zivota a od toho, aké hodnoty zastava.

M3 sa za to, Ze spoloéenska Zelatelhost/podriadenie sa normam ako motiv zodpovedaju za Siroku
gkalu spravania. Vychadza z Usilia o priatelstvo a prisludnost k rodine alebo okruhu priatelov/znamych
a pod., v ktorom je silne zakotveny motiv nespravat sa autonémne, ale v zavislosti od ocakavaného

suhlasu druhych.

Potesenie/vzrusenie/zvedavost: Cielom je dosiahnut optimalne vzrudenie, ten prijemny stav medzi
nudou a stresom. Emociondlna stimulacia sa mbdze stat samoucelnou a spdsobit, Ze skutocné
uspokojenie potrieb ustlpi do Uzadia. Najnovsie poznatky o tomto motive poskytuje vyskum

.hladania rozmanitosti, €o je druh spravania podobny hybridnému nakupnému spravaniu.

Sex/erotika sU opisané ako individualny, biologicky motiv i ako spoloéensky motiv, pretoze smeruju
k spolupatri¢nosti. Hoci ide o jeden z primarnych motivov, v désledku kultdrnych vplyvov nadobudol

pocetné sekundarne prejavy a signalne formy.
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Uzkost/strach/sklon k riziku: Strach sa povaZuje za negativny defenzivny motiv zamerany na unik;
Uzkost za menej 3pecifické riziko. Uzkost a strach sa lidia od rizika v tom, Ze vyskumni pracovnici
Studujuci riziko opominaju emocionalny obsah svojho konstruktu a uvazuju napriklad v zmysle
subjektivnych pravdepodobnosti. Napriek tomu mozno za vSetkymi tromi pojmami predpokladat
spoloc¢ny motivacny konstrukt. V kontexte rozhodovania o dovolenke sU zahrnuté tieto dimenzie

rizika:

e Financ¢né riziko = strata penazi (napr. v pripade spiatoCnej cesty, zrusenia, platobnej

neschopnosti cestovnej kancelarie a pod.)
e Riziko plnenia: bude sluzba poskytnuta podla dohody?
e Fyzické riziko: zranenie, poskodenie, kradez atd.
e Reputacné riziko: reputacia, spolocenska Zelatelnost atd.

Ked' spotrebitelia ¢elia vnimanym rizikdm, pouzivaju takzvané stratégie vyhybania sa riziku. Tie sa
prejavuju bud zvySenou potrebou informacii, nakupom produktov nizsej hodnoty pri prvom nakupe

(skdsobny nakup) alebo neskorsou Upravou v pripade novych produktov.

Konzistentnost/disonancia/konflikt: Tieto pojmy opisuju dost ,bohaty* motiv. Konkretizuju na3u
véeobecnu snahu o harmdniu. Konfliktné teoretické pristupy v motivacnej psycholdgii klasifikuju, v
akych podmienkach sa vyskytuju aké typy konfliktov. Motiv konzistentnosti je obzvlast doélezity pre
tedriu postojov, pretoZze sa povazuje za jednu z mala prilezitosti na zmenu odliSného postoja.
Kognitivha disonancia opisuje konzistentnost vnimania. Ked vnimana nekonzistentnost/disonancia

prekroci prahovd hodnotu, spusti sa proces na obnovenie rovnovdzneho stavu.

Na zaklade Udajov o slovenskom cestovnom ruchu? cestovnom spravani Rakusanov? ako aj
Nemcov#, su vytvorené motivové segmenty uvedené v tabulke 1. Motivy rekreacie a aktivity tvoria 55
% volnoCasového cestovania. NPP znamena Navsteva priatelov/s priatelmi a pribuznych/s pribuznymi

a predstavuje 15 %, kultdra a objavovanie predstavuje dalSich 15 % motivov cestovania.

2 Zdroj: ACR year summary on travel behavior of foreign tourist, 2018/2019
3 Zdroj: Urlaubs- und Geschéaftsreisen der Osterreicher, Statistik Austria 2020

4 Zdroj: Deutsche Reiseanalyse 2021, Erste Ergebnisse, Forschungsgemeinschaft Urlaub & Reisen e.V.

MINISTRY

OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC

2

HAM



Strana 23 z 203

I MAPOVANIE CESTOVNEHO RUCHU - VYMEDZENIA TRHU

This is why they travel...

Sun & warmth I ©
Heaith & Wellness | 1:
Cutture & Discovery [HIININININGIGIETGNGNGEGEGEGEE 15
viR I 15
Activity I 24
Recreation | 21

0 5 10 15 20 25 30 35
in % of Germans & Austrians

Travel Motives

OBRAZOK: Obrdzok 1: Klastre cestovatelskych motivov Nemcov a Rakusanov

Klastre na obrazku 1 moZno dalej rozdelit na zakladné motivy cestovania takto:

e Rekreacia: Odstup od kazdodenného Zivota, relax, nabitie sa, mat volno a ¢as, oddych a

leroSenie, neporusené zivotné prostredie.

e Aktivity: Zadbava a potesSenie, byt na cestach, mnoho zazitkov, lahké $porty, zabava, riziko a

vzrusenie, flirt a erotika, aktivne Sporty.

e NPP: Mat Cas jeden pre druhého, opatovné stretnutie, spolo¢né robenie veci, hranie sa s
detmi.
e Kultura a objavovanie: Zazitie prirodu, spoznavanie novych veci, miestnych obyvatelov,

zaZitie inych krajin, spoznavanie novych ludi, kultura a vzdelavanie.

e Zdravie a wellness: Rozmaznavanie a uzivanie si, zdravé podnebie, krasa, zdravie.

3.1.1.1.2. Pracovné a Specialne dévody

Zatial ¢o volnocasové prilezitosti tvoria zaklady cestovatelskych motivov, pracovné a Specidlne dévody
nereaguju na motivy, ale na situacie. Ked sa navstevnik zUcastni pracovného stretnutia alebo
konferencie, nemusi to byt nevyhnutne jeho volba. Ako také, pracovné a Specidlne dévody nedavaju
navstevnikovi na vyber. Napriek tomu mozno pracovné a Specidlne ddvody na zaklade osobitnych

okolnosti rozdelit nasledovne:
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e Pracovné doévody: Do tohto segmentu mozno zaradit individualne pracovné cesty, ako aj

cesty posadok napr. leteckych spolo¢nosti, filmovych stabov, orchestrov alebo kulisarov.

o Specialne dévody: Medzi &pecidlne dévody patri naviteva réznych podujati a festivalov. Pri

podujatiach rozliSujeme:

e Megapodujatia: Také, ktoré prinasaju hostitelskej komunite alebo destinacii vysoku Uroven
cestovného ruchu, medidlneho pokrytia, prestize alebo ekonomického dopadu. Prikladmi su
olympijské hry/paralympijské hry, svetovy pohar FIFA, svetové veltrhy a vystavy, vrcholové

stretnutia podnikatelskych kruhov.

e Mimoriadne podujatia: Mimo beZznych ¢&innosti sponzorského alebo usporiadatelského

subjektu. Prikladmi su narodné dni a oslavy, vyznamné obcianske akcie, jedine¢né kultdrne

vystupenia, kralovské svadby, diamantové jubilea.

e |konické podujatia: Maju taky vyznam z hladiska tradicie, atraktivnosti, kvality alebo publicity,

7ze poskytuju hostitelskému miestu, komunite alebo destinacii konkurené¢nd vyhodu.
Prikladmi su karneval v Brazilii (Rio de Janeiro), Mardi Gras (New Orleans), Oktoberfest

(Mnichov)

e Podujatia _miestnej komunity Vytvarané miestnymi obyvatelmi a pre nich; moézu byt

zaujimavé pre navstevnikov, ale turisti nie su hlavnym zamyslanym publikom. Prikladmi su

financné zbierky, pikniky, grilovacky.

e Pracovné/obchodné podujatia SU orientované &isto pracovne/obchodne a patria sem

stretnutia, stimuly, konferencie a vystavy (MICE).

3.11.2. REGIONY PREDAJA

Druhym rozmerom pri segmentovani trhov je pévod turistov. Pévod navstevnikov nedefinuje len
geograficky region, kde zijd, ale poskytuje aj kultirne poznatky, ako su jazyk, kulinarske preferencie

a Specifikacie spravania. Pokial ide o relevantné regiony predaja, navrhuje sa nasledujuca struktura.

Vnutrostatny trh: Slovensko je urcite dblezitym zdrojovym trhom pre slovensky cestovny ruch. Pre

projekt to vSak predstavuje referencnud hodnotu a nie zameranie.

Regionalny trh: V slovenskej Statistike cestovného ruchu sa tento trh oznacuje ako susedné Staty a

zahfia Cesku republiku, Polsko, Ukrajinu, Madarsko a Rakusko.

Kontinentalny trh: Kontinentalny trh pozostava zo zvysku kontinentu vratane Spojeného kralovstva.

Na kontinentdlnom trhu zohrava délezitd Ulohu Nemecko.

Medzinarodny trh: Medzinarodny trh predstavuje zvysSok sveta.
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Nomenklatdra dzemnych jednotiek pre Statistické Ucely, skratene NUTS® (z francuzskej verzie
Nomenclature des Unités territoriales statistiques) je geografickd nomenklatlira rozdelujuca
hospodarsky priestor Eurépskej Unie (EU) do regiénov na troch réznych Grovniach (NUTS 1,2 a 3 v
uvedenom poradi postupne od vacsich k mensim dzemnym celkom). To umozfuje na Ucely pokrytia

trhu podrobne rozc€lenit geografické trhy na Specifickejsie regiony.

Hruby doméaci produkt (HDP) je meradlom hospodarskej ¢innosti. Definuje sa ako hodnota vsetkych
vyrobenych tovarov a sluzieb znizena o hodnotu akychkolvek tovarov alebo sluzieb pouzitych naich
vytvorenie. Objemovy index HDP na obyvatela v $tandarde kdpnej sily (PPS) je vyjadreny vo vztahu k
priemeru Eurdpskej Unie nastavenému na 100. Ak je index krajiny vyssi ako 100, Uroven HDP na

obyvatela tejto krajiny je vy&gia ako priemer EU a naopak.®

Purchasing Power by Country
EU 27 =100

Luxembourg I 266
el ain | | 211
Switzerland I 160
Norway I 142
United States I 136
Denmark I 136
Netherlands I 133
Austria I 124
Sweden I 123
Germany I 121
Belgium I 117
Finland I 115

Countries of Origin

France I 103
United Kingdom IS 102
Italy I 94
Czechia I 94
Japan | 91
Poland NN 76
Hungary IS 74
@ I 71
0 50 100 150 200 250 300
GDP per capita in PPS

Obrdzok 2: HDP na obyvatela vyjadreny v standarde kdpnej sily, Eurostat 2021

Standard kupnej sily je dobrym ukazovatelom na identifikovanie atraktivnych zdrojovych trhov pre

turistov.

5 Zdroj: Eurostat, regiony NUTS v Eurépe
6 Zdroj: Eurostat, HDP na obyvatela v PPS (Standard kudpnej sily)
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32.11.3. PREDAINE KANALY

Tretim rozmerom pri Struktudrovani trhu slovenského cestovného ruchu su predajné kanaly, ktoré

turisti vyuzivaju pri rezervacii cestovnych produktov. Tym sa rozliSuje medzi

= Kanalmi priameho predaja oznac¢ovanych ako vztah medzi podnikom a spotrebitelom (B2C)

a
= Kanalmi nepriameho predaja oznac¢ovanych ako vztahy medzi podnikmi (B2B)

Turisti si rezervuju priamo prostrednictvom emailu, posty, telefénu, webovej stranky alebo navstevou
priamo u dodavatela. Okrem toho rezervacia u dodavatelov, ktori su sucastou pridruzenej siete, ako
napr. pridruzenie k znacke alebo partnerstvo s inymi dodavatelmi poésobiacimi pod znackou, sa tiez

povazuje za priamu rezervaciu.

Nepriame rezervacie sU ovplyvnené maloobchodnymi ¢&i  velkoobchodnymi funkciami.
Maloobchodnik je kazdy, kto dalej predava ponuku koncovému pouzivatelovi. Firemni zakaznici a
cestovné agentury funguju teda ako dalsi predajcovia. Velkoobchodnik je kazdy, kto dalej predava
ponuku maloobchodnikom, a nie koncovému pouzivatelovi. Cestovné kancelarie (tour operatori) a
agentury aktivhneho cestovného ruchu, oznacované aj ako incomingové CK, teda funguju ako

velkoobchodnici.

3.1.2. Struktura trhu

Relevantny trh pre slovensky cestovny ruch je definovany na zaklade segmentacie. Preto sa na

identifikaciu konkurentov pouzivaju tieto kritéria:

e Fyzickd rovnocennost: Fyzicky rovnocenné alternativy sa povazuju za konkurentov, pretoze

vyuzivaju podobné zdroje, a teda ponukaju turistom podobnud ponuku.

e Funkéna podobnost: Alternativy maju podobnu infrastruktdru cestovného ruchu, ktord na

plnenie ponuky oCakavaju turisti. InfrastruktUra cestovného ruchu teda suvisi s fyzickou

rovnocennostou.

e Nahraditelnost dopytu: Alternativy zamerané na podobnych zakaznikov sa povazuju za

konkurentov.

Tieto kritéria spifaju rakuske turistické destinacie. SU fyzicky rovnocenné, pretoze zdielaju rovnaké
typy destinacii, ako suU hory, jazer3, vidiek a mesta. Okrem toho je faktom aj funkéna podobnost, kedze
cestovny ruch v oboch krajinach stoji na malych, struktdrovanych rodinnych podnikoch. A napokon,
zakaznici sa podobaju aj v motivoch cestovania a zdrojovych trhoch. Rakusko je tak dobrou

referencénou hodnotou pre vymedzenie struktury trhu Slovenska.
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Kombindacia rakuskeho a slovenského cestovného ruchu nam umoZni vymedzit pre mapovaciu
Studiu velkost relevantného trhu s uvedenim trhového potencidlu ako aj objemu trhu. Ako je

znazornené na obrazku 3, trhovy potencial je 476 miliénov |6zkonoci.”

Vychadza sa z disponibilnej kapacity vo vSetkych typoch ubytovania v oboch krajinach®. Kedze trhovy
potencial vymedzuju turisti, ktori maju zaujem, kdpnu silu a pristup k ponuke, kapacita obmedzuje
pristup, a preto sa moze povazovat za ukazovatel trhového potencidlu. Obsluhovany alebo
penetrovany trh s uvedenim poctu prenocovani spotrebovanych v oboch krajindch sme definovali
objemom trhu. Objem trhu dosahuje 171 mil. prenocovani hostov® v oboch krajinach, ¢o predstavuje

obsadenost/mieru penetracie 36 %.

Market Potential: 476 Mio. Bed Nights

Market Volume: 171 MiO Penetration / Occupancy: 36%
S
Guest Nights

Slovakia Actual Market Share: 11%

18 Mio. <
GN

Obradzok 3: Velkost relevantného trhu cestovného ruchu na Slovensku

S 18 mil. prenocovani hostov na Slovensku v roku 2019 dosahuje skutocny trhovy podiel 11 %. Pri

podrobnom rozpisani uvedeného vyssie na destinacie cestovného ruchu, plati nasledovné.

7 Zdroj: TOURISMUS UND FREIZEITWIRTSCHAFT IN ZAHLEN, Osterreichische und internationale Tourismus- und
Wirtschaftsdaten, 57. vydanie, marec 2021, WKO

8 Zdroj: Pocet 16z0k v ubytovacich zariadeniach podla okresov 2001 - 2020, Ministerstvo cestovného ruchu a
vystavby SR

® Zdroj: Pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach podla okresov 2001 - 2020, Ministerstvo cestovného ruchu

a vystavby SR
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Market Potential 2019: 476 Mio. Bed Nights
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Obrdzok 4: Trhovy potencidl v roku 2019 podla destindcii cestovného ruchu

V trhovom potenciali je Slovensko s 80 mil. I6zkonoci na druhom mieste. Ako vidiet z obrazku 5, objem
trhu (obsluhovany trh) dosahuje 171 miliénov prenocovani hostov, ¢im sa Slovensko zaraduje na tretie
miesto v poradi konkurentov. Tirolsko a Salzburg dosahuju podstatne vyssi objem. Na porovnanie
nemozno pouzit ani Vieden generujucu 18 mil. prenocovani hostov, pretoze ide o cisto mestsku

destinaciu. Korutansko a Stajersko sa javia ako vhodné referenéné hodnoty.

Market Volume 2019: 171 Mio. Guest Nights
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Obrdzok 5: Objem trhu v roku 2019 podla destindcii cestovného ruchu
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Vysledkom porovnania potencidlu so skutoCnymi trhovymi podielmi v konkuren¢nom prostredi je

nasledujuca situacia.

Preempting your potential?
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Obrdzok 6: Skutocny verzus potencidlny podiel na trhu v roku 2019 podla destindcii cestovného ruchu

Pri porovnavani skuto¢ného a potencialneho trhového podielu je zrejmé, ze Slovensko nedosahuje
zhodu s trhom, Co je situdcia, ked' skutocny trhovy podiel zodpoveda potencidlnemu trhovému
podielu. Slovensko s potencidlnym trhovym podielom 17 % a skutoénym trhovym podielom 11 %
zaostava o 6 %. Na vyuzitie tohto potencidlu by Slovensko muselo vygenerovat o 10 miliénov viac

prenocovani hostov za rok.

Nedostatoc¢nu vykonnost relativnej trhovej pozicie dalej zvysuju aj priemerné vydavky za den'™ na
vhutrostatnej Urovni". Zial, ani jedna z uvedenych krajin nema na regionalnej Grovni zavedeny SUCR
(satelitny Ucet cestovného ruchu). Kym priemerné vydavky v Rakusku na zdklade priameho prispevku
do HDP su 150,- eur na osobu a den, na Slovensku dosahuju len 111,- eur (-26 %). Na dosiahnutie zhody
s trhom je potrebné zvysit nielen pocet prenocovani hostov, ale este viac priemerné vydavky na

turistu za noc.

Ked'to zhrnieme, tak relevantny trh pre mapovaciu stidiu moZno vymedzit takto:

10 Zdroj: TSA_Rozsirena_informativna_sprava 2018_EN, Ministerstvo cestovného ruchu a vystavby SR
" Zdroj: TOURISMUS UND FREIZEITWIRTSCHAFT IN ZAHLEN, Osterreichische und internationale Tourismus- und
Wirtschaftsdaten, 57. vydanie, marec 2021, WKO
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Fair Share Market Volume | Fair Share |[Market Volume
Target Groups Revenue in % in € Volume in % in GN Spend in €
—{Private occasions 80,00( 20 000 000 000 86,00 147 060 000 136
Business occasions 12,00 3 000 000 000 9,00 15 390 000 195
Special occasions 8,00 2 000 000 000 5,00 8 550 000 234
Totale 100,00/ 25 000 000 000 100,00 171 000 000 146

This is why they travel...

Sun & Warmth
Health & Wellness
Culture & Discovery
VFR

Activity

Travel Motives

Recreation

0 10

mm 6

1]
I 15
i——=— 11
I 24
I 3]

20 30

Target Group

Further structure

Private occasions

sun&warmth, activity, recreation, health, VFR, culture&discovery

Business occasions

individual, crews

Special occasions

ewvents (mega, special, hallmark, community, business), festivals

40

in % of Germans & Austrians

Obrdzok 7: Cielové skupiny relevantného trhu pre slovensky cestovny ruch, 2019

Sukromné dévody sa dalej ¢lenia do klastrov motivov cestovania, ktoré mozno dalej rozdelit na motivy

cestovania takto™

Recreation Activity VFR
Leisure Motives D | ~ in% |- Leisure Motives D | ~ in% |~ Leisure Motives D | ~ in% -
Distance from everyday life 6 Fun, pleasure 5 Time for each other 5
Relaxation 5 Being on the road 4 Reunion 3
Refuel 5 Experience a lot 3 Doing things together 3
Being free, having time 5 Light sports S Playing with kids 2
Resting, lazing around 4 Entertainment 2
Intact environment 2 Risk & excitment 1 Culture & Discovery
Flirt/Eroticism 1 Leisure MotivesD [~| in% |-
Health & Wellness Active Sports 1 Experience nature 5
- - - Getting to know new things -
Lel;ure N!otlyes D |~ in% |- Locals 3
Pampe”“?v enjoying 5 Experience other countries 3
Healthy climate - Meet new people 3
Beauty 3 Culture & education 2
Health 3

Obradzok 8: Cestovné motivy Nemcov, 2021

2 7droj: So verreist Deutschland, Deutsche Reisanalyse 2021 - Erste Ergebnisse, Forschungsgemeinschaft Urlaub

und Reisen e.V.
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Fair Share Market Volume Fair Share | Market Volume

Sales Regions Revenue in % in € Volume in % in GN Spend in €
National 6.95 1737 500 000 7,04 12 038 400 144
Regional 21,80 5 450 000 000 23.06 39 432 600 138
Continental 56,90 14 225 000 000 56,00 95 760 000 149
International 14,35 3 587 500 000 13,90 23 769 000 151
Totale 100,00{ 25 000 000 000 100,00 171 000 000 146

- Difference | Difference | M-Share M-Share

Sales Region Further structure (NUTS 1-3) Sales Regions Rev.in% | Vol.in% | GNin% Rev. in%
National Slovakia National 52,65 57,96 97,19 74,33
Regional CZ,PL, H, A, UA Regional -1,80 -3,06 9,13 7.34
Continental Other Europe Continental -41,40 -45,00 2,07 223
International Other countries International -9.45 -9.90 3,03 2.77
Totale 0,00 0,00 10,53 8,00

Obrdzok 9: Relevantny trh, regiony predaja pre slovensky cestovny ruch, 2019

Dévodom nizkych dennych vydavkov na Slovensku je trhovy mix. Vnutrostatny a regionalny trh, kde

viac ako 50 % turistov prichadza z Ceskej republiky, tvori 85 % turistov na Slovensko. Slovensko ako

také ma 97 % podiel na trhu (prenocovani hostov) a 74 % (prijmy), ¢o naznacuje nizke denné vydavky

na tychto trhoch. Na Slovensku chybaju turisti z kontinentalneho trhu, z Nemecka.

Fair Share Market Volume Fair Share | Market Volume
Sales Channels Revenue in % in € Volume in % in GN Spend in €
Direct 75,00 18 750 000 000 70,00 119 700 000 157
Indirect 25,00 6 250 000 000 30,00 51 300 000 122
Totale 100,00 25 000 000 000 100,00 171 000 000 146

Sales Channel

Further structure

Direct

telephone, mail, website, affiliate, walk-in

Indirect

retail, wholesale

Obrdzok 10: Relevantny trh, predajné kandly pre slovensky cestovny ruch, 2019
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Na zaklade vymedzenia trhu v kapitole 1 konzultacnd komisia zainteresovanych stran uskutocnila
sken prostredia s cielom prediskutovat vyvoj, ktorému sa bude musiet slovensky cestovny ruch

prispdsobit. Pocas skenu prostredia boli identifikované prilezitosti a hrozby.

Po oboznadmeni Ucastnikov s kazdym z prostredi na zaklade analyzy PESTEL"™(politickd, ekonomicka,
socidlna, technologicka, environmentalna a legislativna) mohli o kazdom z nich diskutovat. Napokon

ich poziadali o ohodnotenie kazdej zlozky prostredia na nasledujlcej stupnici:

In order to adopt to environmental developments, we must first decide on their relevance on/for our industry.
The relevance (impact on the industry) can either be high or low.

Low importance / relevance High importance / relevance

Once the importance has been identified, we must evaluate the readiness of Slovak tourism to
respond.
Low performance / response High performance / response

Obrdzok 11: DéleZitost/hodnotenie vykonnosti, skenovanie prostredia

V nasledujucich maticiach sa relevantnost vztahuje na déleZitost polozky a jej vplyv na cestovny ruch
na Slovensku. Hodnotenie vykonnosti opisuje pripravenost slovenského cestovného ruchu reagovat

na zmeny prostredia.

¥ Zdroj: https:;//www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-analysis/
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Obrdzok 12: DélezZitost/interpretdcia vykonnosti, skenovanie prostredia

3.2.1. Hrozby

3.211. TECHNOLOGICKE PROSTREDIE

Technologické prostredie predstavuje velkd hrozbu pre slovensky cestovny ruch. Slaby vyskum a
vyvoj, malé alebo ziadne stimuly, ako sU granty alebo rizikovy kapitdl, ako aj nizky stupen
automatizacie v tomto odvetvi su zrejmé. Nedoslo k technologickej zmene. Ak vobec, tak organizacie
pracuju so zastaranymi informacnymi technoldgiami. Urcitu technologickl zmenu priniesli do
cestovného ruchu na Slovensku len medzinarodné znacky. Existuje urcita miera technologického

povedomia a Slovaci sa povazuju za inovativnych.
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Obrdzok 13: DélezZitost/vykonnost, technologické prostredie
Citacie
,Clenovia v Tatrach su velmi inovativni v oblasti lyZiarskych stredisk..“Darina, destinaény manazment

.Hotelové odvetvie nevyuziva Ziadnu inovativnu technolégiu, ma predpotopnu technoldgiu systému
spravovania nehnutelnosti (pms — property management system), nie je otvorené pre API Ci iné
spojenia. Nedostato¢né inovativhe technolégie v hoteloch, chybajuci softvér na manazment
reputacie, ziadne CRM (customer relations management - riadenie vztahov so zakaznikmi), velké

zaostavanie za Chorvatskom a Ceskom®, Ivo, odvetvie ubytovacich a stravovacich sluzieb

,Uroven inovacii je na Slovensku nizka... Chybaju ndm data, v nasom regiéne zamestnavame analytika

hromadnych udajov, ale tak by to malo byt na celostatnej drovni... Ludmilla, destinacny manazment.
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3.2.1.2. EKOLOGICKE ZIVOTNE PROSTREDIE

Ekologické Zivotné prostredie predstavuje dalSiu hrozbu pre slovensky cestovny ruch. Turisti
oCakavaju pri svojich cestach neporusené Zivotné prostredie. Ekolégia je zaklad, na ktorom stavia
cestovny ruch. Uzemné planovanie a zne&istenie sa povazuju za hlavné prekazky. Ocakava sa, ze
Slovensko nesplni svoje zavazky v oblasti zmeny klimy. Modré technolégie (Blue:Tech) sa nevyuzivaju

na zlepsenie energetickej U¢innosti

Importance
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Obrdzok 14: DéleZitost/vykonnost, ekologické Zivotné prostredie

Citacie

.Sme len na zaciatku, mame pred sebou este vela prace.” Ivo, odvetvie ubytovacich a stravovacich

sluzieb

.Legislativny proces v oblasti Uzemného planovania bol predmetom velkej kritiky. V turistickych

destinaciach sa prilis vela stavia. Domy narudsaju cyklotrasy...” Ludmilla, destina¢ny manazment

.Slovensko dlhodobo neplni medzinarodné zavazky. Mimovladne organizacie a dalsi aktéri vyvijaju
velky tlak na zvy3enie starostlivosti o Zivotné prostredie. Na Slovensku sa o tom vela hovori.* Ludmilla,

destina¢ny manazment
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3.21.3. POLITICKE A LEGISLATIVNE PROSTREDIE

Politické prostredie je vnimané s lahostajnostou. V dbsledku pandémie boli zavedené zdravotné
opatrenia a Slovensko malo dobré vysledky Politicka stabilita sa tieZ povaZuje za prilezitost, na ktorej
odvetvi cestovného ruchu, ¢o predstavuje hrozbu pre buduci rozvoj. Okrem toho chyba financovanie
a modernizacia infrastruktlry cestovného ruchu. V3ade je privelkd byrokracia a nizka alebo ziadna
elektronizacia verejnej spravy (pozri pobaltské staty). Pokial'ide o spravu veci verejnych, politika zatial

zlyhala pri odsudzovani tierfiovej ekonomiky.

. Importance
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Obrdzok 15: DélezZitost/vykonnost, politické a prdvne prostredie
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Citacie

.Privela zakonov a nariadeni pre podnikatelov v cestovnom ruchu, vyssia turisticka dan v porovnani's
inymi krajinami EU, ziadna flexibilnd politika kratkodobého zamestnania, daf z cestovného ruchu

(dan z postele), nehospodarny systém na Slovensku* Jifi, odvetvie ubytovacich a stravovacich sluzieb

.Vzdeldvaci systém predstavuje slabé miesto ale zaroven i prileZitost. Chyba praktické vzdelavanie pre
kucharov a ¢asnikov. Na Slovensku nie je dualne vzdeldvanie (napr. Rakusko).” Richard, odvetvie

ubytovacich a stravovacich sluzieb

JInfrastruktdra je slabou strankou, pretoze chyba pristupnost (dialnice), najma v menej rozvinutych
regidonoch. Nezda sa, ze by sa tato infrastruktudra v buducnosti vybudovala,” Ludmilla, destinacny

manazment

3.2.2. Prilezitosti
3221. EKONOMICKE PROSTREDIE

Ekonomické prostredie sa povaZuje za prilezitost. V dosledku kompenza&nych Ucinkov pandémie sa
oCakava sa nadpriemerny hospodarsky rast. Zvysujldca sa miera inflacie je redlnou hrozbou, pretoze
zdrazuje cestovanie na Slovensko. Nizke Urokové sadzby sU vnimané ako prilezitost na investovanie
do infrastruktdry cestovného ruchu, technoldgii a ekoldgie. To, aky bude disponibilny prijem
domécnosti, zostava otvorené. O¢akava sa, Ze miera nezamestnanosti porastie. Celkovo sa oCakava

zvysenie kupnej sily spotrebitelov, ¢o vytvara prilezitost pre slovensky cestovny ruch.
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Obrdzok 16: DéleZitost/vykonnost, ekonomické prostredie
Citacie

Problémom mobze byt inflacia. V lete bude problémom, Ze odvetvie ubytovacich a stravovacich
sluzieb je pre domacich turistov velmi drahé, cenovo je porovnatelné so zapadnymi krajinami, a

domaci turisti chodia na dovolenky do susednych krajin.“ Ludmilla, destinacny manazment

Kedze 80 % nasich hosti prichadza zo Slovenska, hospodarsky rast je velmi ddlezity. Ak napriklad

rastie automobilovy priemysel, je to dobré pre cestovny ruch,” Ludmilla, destina¢ny manazment

.Nizke Urokové sadzby su prilezitostou na investovanie do cestovného ruchu,” Jifi, destinacny

manazment

.V dbosledku pandémie vzrastie nezamestnanost” Mirka,
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3.2.2.2. SPOLOCENSKE PROSTREDIE

Spolocenské prostredie ma velky dosah na cestovny ruch a povazuje sa za prilezitost. Vekové
rozlozenie na zdrojovych trhoch vedie k starnutiu turistov, na ¢o sa Slovensko musi pripravit
(bezbariérové cestovny ruch). Déraz na bezpecnost sa poc¢as pandémie stal doleZitym a len tak lahko
nezmizne. V dbsledku pandémie sa opat viac ocenuje ekologicky Zivotny styl a slovensky cestovny

ruch na to musi reagovat. Zatial o postoj k cestovaniu zostava velmi pozitivny, zvysia sa naroky na

kvalitu.
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Obrdzok 17: Délezitost/vykonnost, spoloenské prostredie

.Sme na hony daleko od udrzatelnosti, ekoldgia je katastrofa, viady viac podporujd automobilky nez
ubytovacie a stravovacie sluzby. Vela prace pred nami.“ Ivo, odvetvie ubytovacich a stravovacich

sluzieb

.Starnutie obyvatelstva sprevadzaju fyzické a mentalne postinnutia — ddraz v tejto oblasti sa kladie na

pristupnost (bezbariérovost)," Jifi, destinacny manazment

+Zakaznici sa viac zaujimaju o outdoorové aktivity, pretoze spolo¢nost zmenila ich navyky a zacalo sa
viac chodit do prirody a travit viac Casu v exteriéri, vyhladavaju sa aktivity, ktoré nie sU masové.”

Ludmilla, destinacny manazment.
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V druhom kroku a v inej spotrebitelskej konzultacnej komisii sme spolu s U¢astnikmi urcovali, ktoré

silné a slabé stranky mozno identifikovat v slovenskom cestovnom ruchu v porovnani s referen¢nou

hodnotou Rakusko. Interna analyza vychadzala z nasledujucich faktorov:

Relativne postavenie na trhu
Relativny vykonnostny potencial
Relativny finan&ny potencial
Relativny inovacny potencial ako aj

Relativny potencial kvalifikacie

3.3.1. Relativne postavenie na trhu
Destinations No. GN Actual MS | No. Beds | Potent. MS
Tyrol 50 000 000 29 331 000 25
Salzburg 29 800 000 17 205 000 16
(Slovakia) 18 000 000 11 218 000 17
Vienna 18 000 000 11 81 000 6
Carinthia 13 400 000 8 120 000 9
Styria 13 300 000 8 115 000 9
Vorarlberg 9 100 000 5 71 000 5
Upper Austria 8 600 000 5 70 000 5
Lower Austria 7 700 000 5 70 000 S
Burgenland 3 100 000 2 24 000 2
Total 171 000 000 100 1 305 000 100
Min 3100 000 2 24 000 2
Q1 8 725 000 5 70 250 9
Median 13 350 000 8 98 000 8
Mean 17 100 000 10 130 500 10
Q3 18 000 000 11 183 750 14
Max 50 000 000 29 331 000 25
Std. Dev. 13 719 653 8 93 340 7

*) GN = Guest Nights, MS = Market Share in %

Obrdzok 18: Relativne trhové postavenie Slovenska, 2019
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Ako uz bolo spomenuté, Slovensko je na druhom mieste v potenciali a na tretom mieste v skutocnom
trhovom podiele™. Na dosiahnutie zhody s trhom je potrebné dosiahnut skutocny trhovy podiel
Salzburgu, ¢o znamena o 10 mil. prespani hostov viac. Na stupnici od 1= ovela horsie do 5 = ovela lepsie

ako konkurencia ma Slovensko hodnotenie 4, ako ukazuje miera rozsirenia.

3.3.2. Relativny vykonnostny potencial

Pri hodnoteni relativnheho vykonnostného potencidlu voci referen¢nej hodnote Rakusko bolo
potrebné identifikovat relevantné faktory Uspesnosti. Prieskum literatury nasiel v ¢asopise Journal of
Hospitality & Tourism Management pracu®™, ktord skimala 50 studii o faktoroch uUspesnosti v

cestovnom ruchu uverejnenych vo vedeckych casopisoch.

Supply &

Demand
12%

50 publications in scientifc
journals have looked at
success factors in tourism
and used different methods!

Fig. 4. Distribution of articles according to approach. Fig. 7. Distribution of articles according to research method.

Obrdzok 18: Metodicky mix pri hodnoteni faktorov dspesnosti v cestovnom ruchu, 2016

Vacsina vyskumnych prac skdmajucich faktory Uspesnosti vychadzala z pohladu ponuky. Vacsina

vyskumu sa preto opierala o kvantitativne metddy.

4 Zdroj: TOURISMUS UND FREIZEITWIRTSCHAFT IN ZAHLEN, Osterreichische und internationale Tourismus-
und Wirtschaftsdaten, 57. vydanie, marec 2021, WKO
> Zdroj: Milandrie Marais etal., A review of critical success factors in tourism, Journal of Hospitality & Tourism

Management, 2016
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Z vyskumu vyplynuli ako kritické faktory UspesSnosti pri hodnoteni relativneho vykonnostného

potencialu Slovenska tieto:

Kvalita lokality

(1) Pristupnost (vzduch, zem, vlak, voda)

(2) Bezpecnost a ochrana (vratane hygieny)

(3) Destina¢ny manazment (Struktury, systémy, kultura)

Kvalita sluzieb
(1) Ludské zdroje (dostupnost, vzdelanie, odborna priprava)

(2) Vztahy so zakaznikmi (starostlivost o zakaznikov)

Zariadenia
(1) Atrakcie (kultura, priroda, volny ¢as, podnikanie, podujatia)
(2) Infrastruktdra (vdeobecna, Specificka pre cestovny ruch)

(3) Udrzba (posledna renovacia alebo nova)

Kvalita produktov

(1) Sirka sortimentu (rozmanitost ponuky) a jeho dizka (stupen épecializacie)
(2) Uroven kvality (vysoka, stredna, nizka)

(3) Autenticita (miestne/regionélne siete, autenticky pribeh a plnenie)

Kvalita imidZu
(1) Subor informovanosti (stupen povedomia)
(2) Spracovany subor (stupen vedomosti)

(3) Subor hladisk (stupen presvedcenia)

Hodnota za peniaze

(1) Cena

(2) Hodnota zazitku (vysoka, stredna, nizka)
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Na zasadnuti konzultacnej komisie zainteresovanych stran museli Ucastnici najprv vyhodnotit
dolezitost kazdého faktora Uspesnosti a v druhom kroku vykonnost slovenského cestovného ruchu v

porovnani s Rakdskom. Pri tom pouzili nasledujucu stupnicu.

How Important are the factors outlined for your customers? Select the degree of importance on
the following scale.

Low importance High importance

When comparing Slovakia with our competitors, how do we do? Evaluate Slovakias performance
on the following scale.

Much worse Much better

Obrdzok 19: Hodnotenie déleZitosti vs. vykonnost, faktory dspesnosti

Vzhladom na to, Ze vSetci UcCastnici boli zainteresovanymi stranami v slovenskom cestovnom ruchu,
oCakavalo sa, ze budu nakloneni hodnotit vykonnost Slovenska pozitivnejsie. To isté plati pre
hodnotenie dolezitosti, pri ktorej bolo pre Ucastnikov tazké oznacit niektory faktor Uspesnosti za

bezvyznamny. Hodnotenia dblezitosti boli od vsetkych Ucastnikov vysoké. (7 az 10)

Z hodnoteni bola wvygenerovana matica dodleZitost/vykonnost. Interpretdcia matice

délezitosti/vykonnosti je hasledovna:

e Vysoka déleZitost / vysoka vykonnost: Urcila sa jasna silna stranka

e Vysoka dblezitost / nizka vykonnost: Urcila sa jasna slaba stranka

e Nizka délezitost / vysoka vykonnost: Zdroje by mali byt nasmerované na slabé stranky

e Nizka délezitost / nizka vykonnost: Zatial to nikoho netrapi, no vzdy je v tom skryta latentna

vyznamna dolezitost.
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Obrdzok 19: Matica délezitost / vykonnost, vykonnostny potencidl

Na zaklade hodnoteni Ucastnikov a odbornikov bol uréeny nasledujdci relativny vykonnostny

potencial.
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Obrdzok 20: Matica déleZitost / vykonnost, Slovensko
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Zariadenia: Zariadenia s hodnotené ako najvyznamnejsi faktor Uspesnosti slovenského cestovného
ruchu. Patria sem predovsetkym infrastruktura cestovného ruchu, ako su atrakcie, hotely, reStauracie,
doprava atd. Pokial ide o mieru vykonnosti, tak UcCastnici sa nevedeli rozhodnut. Nevyhnutné je
budovat nové zariadenia a prisposobit existujuce zariadenia tak, aby spinali poziadavky turistov.
Okrem turistickych zariadeni je doblezita aj vsSeobecna infrastruktdra (nemocnice, budovy,
spolocenské moznosti atd.). Aby sa ni¢ neriskovalo a pre istotu, zariadenia sa povazuju za slabu

stranku a je potrebné investovat do ich modernizacie a rozvoja.

Hodnota za peniaze: Hodnotu za peniaze povazovali takmer vsetci Ucastnici za silnd stranku. Turisti
na Slovensku dostanu dobrd hodnotu za menej penazi ako v Rakusku. V porovnani s ostatnymi
faktormi Uspesnosti bola hodnota za peniaze hodnotena ako menej ddlezita. Avsak tento faktor robi
slovensky cestovny ruch odliSnym, a preto by sa mal vyuzivat ako jeho silna stranka. Slovensko musi
v priebehu rokov vyrazne zvysit svoj prispevok (vydavky za den), aby dosiahla zhoda s trhom. Tym sa
vyvinie tlak na vztah hodnoty za peniaze, ktory by sa dal vyrieSit zvySenim hodnoty zakaznikovej

skuUsenosti (Customer Experience Management /CEM/ - riadenie zédkaznickych skidsenosti)

Kvalita lokality: Rovnako ako v pripade zariadeni aj pri vykonnosti slovenského cestovného ruchu sa
Ucastnici nevedeli rozhodnut. Na jednej strane kritizovali pristupnost destinacii. Destinacie su niekedy
tazko pristupné akymkolvek dopravnym prostriedkom. Zelezni¢na doprava na Slovensku potrebuje
vyznamné skvalitnenie a v krajine je len jedno vyznamné letisko (Bratislava). Pre destinacie je
potrebné vypracovat koncepciu mobility s nizkou uhlikovou stopou. Slovenské destinacie su
povazované za bezpecné a turisti sa nemaju coho obavat. Destinacny manazment sa tiez javi ako
vyzva, pokial ide o truktury, systémy a kulturu. Destinacni manazéri sa stéle vidia ako manazéri trhu

a nie ako produktovy manazéri.

Kvalita produktu: Zda sa, akoby cestovny ruch na Slovensku vznikol ndhodou a nie systematickym
pldnovanim a riadenim produktov. Dodavatelia jednoducho reagovali na poziadavky, a tak sa vytvorila
velmi rozmanitd Skala produktov. KedZze ponuka, ako je nacrtnuté vyssSie, je zamerana na
navétevnikov z vnuatrodtatneho trhu a Ceskej republiky, vyzaduje prepracovanie pre iné trhy.
Slovensko musi svoju ponuku Struktudrovat, uplatnovat prisnu kontrolu kvality na regionalnej a
vnutrostatnej Urovni. Slovensko potrebuje na zvysenie hodnoty skdsenosti pri dodavani autentického
a jedine¢ného produktu predovsetkym uplatnovat systém riadenia zadkaznickych skusenosti. Toto

posilni vztah hodnoty za peniaze, ako je uvedené vyssie.
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Kvalita imidZu: Kvalitu imidZu takmer vsetci Uc¢astnici povazovali za slabu stranku, ktora si vyZzaduje
pozornost. Hoci je hodnotenie délezitosti pod priemerom, stale je dolezitym faktorom Uspechu.

Hodnotenie vykonnosti vychadzalo z tedrie siboru moznosti na zvazenie pre vyber'® takto:

Theoretically available alternatives

Subjective awareness of alternatives

Knowledge (e.g. product, price)
on alternatives

Includes all alternatives considered
by the tourists.

Obrdzok 21: Siubor moZnosti na zvdZenie pre vyber

Ked sa pozrieme na cestovatelské spravanie Nemcov a RakuUSanov odrazajuce ich oblubené
dovolenkové destinacie, tak Slovensko sa na zozname nenachadza. To dokazuje, Ze na tychto trhoch
Slovensko nie je sucastou sUboru moznosti na zvazenie pre vyber. Suvisi to najma s nizkou
informovanostou o Slovensku ako turistickej destinacii ako aj s nedostato¢nymi vedomostami o nom.
Slovensky cestovny ruch musi dokazat stat sa sUcCastou povedomia a spracovaného suboru na

cielovych trhoch.

Kvalita sluzieb: Dalsim faktorom Uspechu, ktory G&astnici povazuju za klu&ovy, je kvalita sluzieb v
slovenskom cestovnom ruchu. Vo velkej miere zavisi od kvalifikacie zamestnancov, ktora si vyzaduje
zlepSenie. Na zlepSenie vykonnosti by mali byt vytvorené vzdeldvacie a Skoliace programy. V désledku
pandémie sa zvysi pocet turistov, ktori z dévodu obmedzenia fyzického kontaktu uprednostriuju
samoobsluzné technoldgie. Vypracovanie takéhoto rieSenia pre slovensky cestovny ruch by bolo

dolezité aj pre zlepsenie vykonu v oblasti kvality sluZieb.

Na stupnici od 1= ovela horsie do 5 = ovela lepsie ako Rakusko v relativnom vykonnostnom potenciali

sa Ucastnici rozhodli pre hodnotenie 2.

16 Zdroj: Paulssen 2000 in Volker Trommmsdorff, Konsumentenverhalten, 4. vydanie, Kohlhammer Stuttgart 2002
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3.3.3. Relativny financny potencial

Relativny finan¢ny potenciadl skima financovanie cestovného ruchu verejnym a sukromnym
sektorom na réznych Urovniach’. V Rakusku je politika cestovného ruchu zaleZitostou spolkovej
krajiny'®. Celostatnej Urovni sa prisudzuje poradna a servisna funkcia. Jednotlivé spolkové krajiny maju

rozdielne zakony o financovani cestovného ruchu.

. Federal Ministry of Federal economic .
el e ——  Agriculture, Regions chamber & chamber of g s
Committee for Tourism and Tourism T Tourism Development
I |
1
Austrian National Tourist Board Statistics Austria
Federal provinces Governments tourism Economic chamber & Tourism Associations
parliaments administrations chamber of labor under private law
I J
¥ ;
) L = National level
Tourist Organisation
l = Federal province level
Municipalities ———————— Regional Tourism Organisations = Regional level

Obrdzok 22: Organizacnd struktura cestovného ruchu v Rakusku

Okrem cestovného ruchu zodpoveda ministerstvo za polnohospodarstvo, potravinarstvo, regiény a
Uzemny rozvoj, lesy, vodu, banictvo ako aj telekomunikaéné a postové sluzby. Financovanie tychto
oblasti ma vyznamny dosah na cestovny ruch. To je dévod, preco relativny financny potencial Rakuska

vychdadza z najlepsieho odhadu.

Level Who in Mio. €
National Ministry, Chambers 100
Federal provinces Province governments, Province Chambers 100
Regional Municipalities 100
Corporate Suppliers (2% of revenue) 400
Total All organisations 700

Obrazok 23: Relativny financny potencidl, Rakusko 2021

7 zdroj: https://info.bmlrt.gv.at/en/topics/tourism/tourism-governance/organisational-structure.html

8 7droj: https://info.omlrt.gv.at/en/topics/tourism/tourism-governance/legal-framework.html
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Na obrazku 23 je zhrnuty finanény prispevok verejného a siukromného sektora do marketingu

cestovného ruchu.

Ministerstvo a obchodné komory financuju na vnutrostatnej Urovni (spolkova viada) Rakusky narodny
turisticky zvaz (OW) priblizne 50 milionmi eur ro¢ne. Okrem toho ministerstvo prideluje granty
prostrednictvom RakuUskej banky pre rozvoj cestovného ruchu (https://www.oeht.at/). Predpoklada
sa, ze 50 miliénov eur ro¢ne je poskytovanych na investicie do zvySovania kvality cestovného ruchu.
Ministerstvo ako aj komory preberaju na seba koordinaciou Usilia, budovanim sieti a internou
komunikaciou, délezitu ulohu v rakuskom cestovnom ruchu. PoZzadované zdroje sa vo vyssie

uvedenom odhade nezohladnuju.

Ako je uvedené vysSie, v Rakusku zodpovedaju za cestovny ruch spolkové krajiny. Krajinské viady a
obce vyberaju na financovanie tohto Usilia osobitné dane a poplatky z cestovného ruchu. Na drovni
spolkovych krajin, rovnako ako to je na celostatnej Urovni, financuju krajinské vlady a komory
krajinské organizacie cestovného ruchu, ktoré zodpovedaju za marketing cestovného ruchu na
krajinskej Urovni. V Rakusku je 9 krajinskych marketingovych organizacii cestovného ruchu s

odhadovanym celkovym rozpoc¢tom 100 miliénov eur.

Organizacie cestovného ruchu na urovni spolkovych krajin a obci formuju regionalny cestovny ruch
v organizaciach, ktoré v kone¢nom désledku plnia Ulohy spojené s destinatnym manazmentom. V
minulosti sa obce spajali a vytvarali takzvané destinaéné Utvary. Tym sa znizil pocet
miestnych/regionalnych organizacii cestovného ruchu. Predpoklada sa, Ze v tychto organizaciach je

k dispozicii na marketingové ucely dalSich 100 milionov eur.

A napokon je to sukromny sektor, ktory investuje do trhovej komunikécie, a tak je pre Rakusko
nositelom posolstva znacky. Na zaklade Udajov Rakuskej banky pre rozvoj cestovného ruchu® mozno
predpokladat vydavky na trhovd komunikaciu na urovni 2 % vynosov, ¢o znamenda dalsich 400

miliénov eur k relativnemu financnému potencialu pre marketing cestovného ruchu v Rakusku.

Relativny finanény potencial Rakuska s celkovou sumou 700 milidénov eur je vysSi nez slovensky. Na

stupnici od 1= ovela horsie do 5 = ovela lepsSie ma slovensky cestovny ruch hodnotenie 1.

© Zdroj: https;//www.oeht.at/die-tourismusbank/know-how-und-kennzahlen/
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3.3.4. Relativny inovacny potencial

Inovacie sa stali kli€ovou Ulohou v cestovnom ruchu. KedZe stupen digitalizacie v tomto odvetvi sa

neustale zvysSuje, inovacie sa stali kli¢ovou hybnou silou bududceho vyvoja.

Obrdzok 24: Relativny inovacny potencidl, Rakusko 2021

Vzhladom na interdisciplindrny charakter cestovného ruchu je vyhodnotenie inovacného potencidlu
naroc¢né. Napriek tomu, ako je znazornené na obrazku 24, je mozné definovat inovacny proces a tak

vypracovat Specificky odhad relativheho inova¢ného potencialu pre cestovny ruch.

Vyskum: Inovéacie zacinaju vyskumom, na ktorom mozno stavat novy vyvoj. Ako bolo nacrtnuté,
cestovny ruch ma interdisciplindrnu povahu, a preto ¢erpa z mnohych oblasti. Ulohou vyskumu v
cestovnom ruchu je integrovat nové objavy do kontextu cestovného ruchu. V Raklisku mame 8

univerzitnych Ustavov a 2 vyskumné laboratérid uréené na vyskum v oblasti cestovného ruchu.

Vyvoj: Aby sa vyskum premenil na produkty, cestovny ruch potrebuje ekosystém, v ktorom sa nové
napady premenia na aplikacie pre odvetvie. Jednym z ukazovatelov hodnotenia inovacného
potencidlu je velkost komunity startupov. Do tejto komunity patria zakladatelia, podporné funkcie
(inovacné centrd, akceleratory, inkubatory atd.), ako aj poskytovatelia rizikového kapitalu. V priebehu

rokov sa startupova komunita v Rakusko rozrastla na 300 hracov.
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Aplikacia Tu je otdzkou prijatie nového vyvoja v tomto odvetvi. Je potrebné implementovat
pozadované know how, a tym posuvat toto odvetvie dalej. V Rakdsku mozno stupen aplikovania

hodnotit ako stredny az nizky. Inovaciam sa z pohladu digitalizacie nevenuje potrebna pozornost.

Financie V Rakusku dosiahli celkové vydavky na vyskum 12,7 miliard eur?°. Je tazké odhadnut, kolko

z toho prispelo k inovacnému potencialu v cestovnom ruchu.

Ak porovname inovacny potencial Slovenska s RakuUskom na stupnici od 1= ovela horSie do 5 = ovela

lepsie, slovensky cestovny ruch dosahuje hodnotenie 1.

3.3.5. Relativny potencial kvalifikacie

Relativny potencial kvalifikacie suvisi predovsetkym s potencidlom ludskych zdrojov, ktory priamo
suvisi so systémom vzdeldvania pracovnikov v cestovnom ruchu. V roku 2018 uskutocnil Travel
Industry Club Austria prieskum?, v ktorom sa pytali profesionalov, studentov a lektorov z tercidrneho

vzdeldvania v oblasti cestovného ruchu na ich nazor na kvalifikaciu.

Requirements What? Importance
Professional competence | Cooking, serving, counter, administration, marketing High
Social skills Dealing with people, dealing with employees High
Experience Years in the industry High
Methodical competence |Operations, accounting, management Middle
Leadership competence |Entrepreneurship, innovation, CSR Middle
Industry knowledge Tourism Industry Middle
Cognitive skills Critical Thinking, Mathematics & Statistics, Sociology and Psychology Low

Obrdzok 25: Relativny potenciadl kvalifikacie, Rakusko 2021

Rakusky vzdelavaci systém v oblasti cestovného ruchu je vychyreny a jeho absolventi sa stali
poprednymi pracovnikmiv cestovnom ruchu na celom svete. To, o odvetvie hladg, je zndzornené na

obrazku 25.

20 7droj: https://www.bmbwf.gv.at/Themen/Forschung/Forschung-in-%C3%96sterreich.html
21 Zdroj: Hafner, Kepplinger, Tourismusbildung zukunftsfit? Travel Industry Club Austria, 2018
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Najddlezitejsie kvalifikacie si odborna spodsobilost, socidlne zruc¢nosti ako aj pracovné sklsenosti.
Vsetky tri poZiadavky si vyZzaduju systém dudlneho vzdeldvania, ktory je tradi¢ne dostupny v Rakusku
a Nemecku. Dualne znamen3, ze Studujucich profesiondlov Skolia v praktickych oblastiach pocas
prace v organizacii a v teoretickych oblastiach pocas teoretickej vyucby. Systém dudlneho
vzdeldvania sa osvedCil a mal by byt zavedeny aj na Slovensku, kedZe odvetvie potrebuje

kvalifikovanych a socialne zru¢nych zamestnancov.

Metodicka a vodcovska spbsobilost, ako aj znalosti odvetvia mali strednd dblezZitost. Tieto zrucnosti sa
vyzaduju, ked' zamestnanci prejdu z ,vykonavatela“ na ,manazéra“. Tieto zru¢nosti je mozné rozvijat
aj tym, Ze robime tak, ako to ukazuju vysledky. Dualny vzdelavaci systém ako taky tiez dava ludom

kvalifikaciu.

Kognitivne zru¢nosti boli hodnotené ako neddlezité, neboli nevyhnutne potrebné na ziskanie prace
v cestovnom ruchu. Vzhladom na digitalizaciu a meniace sa pracovné prostredie to moéze byt chybny

Usudok. V buducnosti budd na zvladnutie vyziev pred nami potrebné kognitivne zru¢nosti.

Pri porovnani potencialu kvalifikacie Slovenska s Rakiskom na stupnici od 1= ovela horSie do 5 = ovela

lepSie, ma slovensky cestovny ruch hodnotenie 2.
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Na skombinovanie zisteni zo skenovania prostredia (externa analyza) so zisteniami z internej analyzy
a zadroven na navrhnutie bududceho prerozdelovania zdrojov, bola vypracovana matica usmernovacej
politiky (MUP/DPM Directional Policy Matrix), ktord predstavuje pristup SWOT (silné stranky, slabé
stranky, prilezitosti, hrozby).

3.4.1. Matica usmernovacej politiky

Maticu usmerfovace] politiky vypracovala spoloc¢nost Shell Qil? a je Siroko pouzivana pri
strategickom rozhodovani. Matica usmerfiovacej politiky (MUP/DPM) je néastroj, ktory vdm pomoéze
urcit vase uprednostnované cielové skupiny, regiény predaja a predajné kanaly. Pri vypracdvani MUP

pochopite, do ¢oho by ste mali investovat a akym smerom by sa mal slovensky cestovny ruch uberat.

Matica usmernovacej politiky meria atraktivnost segmentu, pricom odhaluje prilezitosti a hrozby ako
aj schopnost slovenského cestovného ruchu tieto segmenty podporovat, ¢im zaroven poukazuje na
silné a slabé stranky. Aby sme vypracovali maticu usmernovacej politiky, zamerali sme sa na tri

dimenzie:

Atraktivita trhu: Je zrejmé, Ze investujeme radsej do atraktivnych nez do neatraktivnych trhov.
Konzultacna komisia zainteresovanych stran na svojom stretnuti rozoberala, ¢o znamena atraktivnost

pre slovensky cestovny ruch.

Konkurencieschopnost Po uréeni relevantného trhu nasleduje zrejma otéazka, nakolko je slovensky
cestovny ruch konkurencieschopny v tychto segmentoch. Cielom je investovat do zvySovania
konkurencieschopnosti na atraktivnych trhoch. Konzulta¢cna komisia zainteresovanych stran na

stretnuti rozpracovala, ¢o v tomto kontexte znamenda konkurencieschopnost.

Délezitost: Ddlezitost jednotlivych segmentov pre slovensky cestovny ruch v roku 2019 dokumentuje

vaha délezitosti (velkost kruhov v matici).

Cielom mapovacej studie je poradenstvo pri alokovani zdrojov pre cestovny ruch na Slovensku. Na
tento Ucel, ako je znazornené na obrazku 25, slizi model MUP. Zdroje by sa mali investovat do
cielovych skupin, regionov predaja a predajnych kanalov, ktoré vykazuju vysoky stupen atraktivnosti

a konkurencieschopnosti. Z neho sa v matici robia navrhy na pridelovanie zdrojov.

2 7droj: https:;//www.changefactory.com.au/our-thinking/articles/making-good-strategic-choices-directional-

policy-matrix/
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Obrdzok 25: Model matice usmerriovacej politiky, Slovensky cestovny ruch, 2021
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Vedlce postavenie na trhu: Zamerajte svoje zdroje na segmenty v tomto sektore.

Rast: Rastte sUstredenim dostatoc¢nych zdrojov sem.

Optimalizujte penazny tok: VytaZujte segmenty v tomto sektore pre expanziu inde.
Postupné utlmovanie Presunte hotovost do segmentov s vacsim potencidlom.
Sprevadzany rast: Neviazte ziadne dalSie zdroje na segmenty v tomto sektore.

SnaZte sa viac: Zistite, i existuju spbsoby, ako mdZete vybudovat svoje kapacity pre
segmenty v tomto sektore za nevysoku hotovost.

Zdvojnasobte alebo odidte: Investujte do svojej kapacity alebo odidte zo segmentov vtomto
sektore.

Znizujte investicie: Co najrychlejSie spenaZzte alebo presufite majetok pouzivany v

segmentoch tohto sektora.
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3.4.2. Atraktivnost trhu

Na stretnuti konzulta¢nej komisie zainteresovanych stran boli predstavené nasledujlce opatrenia na

zatraktivnenie trhu.

Criteria
Market size
Market growth

Characteristic
Market size and growth

Assumption
The larger, the more attractive
The higher, the more attractive

Market quality Spending p. day
Competitive intensity
Low demand period usage

Middlemen bargaining power

The higher, the more attractive
The lower, the more attractive
The higher, the more attractive
The lower, the more attractive

Resource supply No. of suppliers
Resource dependency
Reliability of suppliers

Ability to cooperate

The more, the more attractive
The lower, the more attractive
The greater, the more attractive
The higher, the more attractive

Environment

Impact of the environmental
screening on the market see
PESTEL analysis.

In general it is assumed that the
lower the impact, the more
attractive.

Obrdzok 26: Opatrenia atraktivnosti trhu, Slovensky cestovny ruch, 2021

Pocas stretnutia Ucastnikov poziadali, aby urcili vdhu charakteristik a kritérii podla ich doéleZitosti pri

hodnoteni atraktivnosti trhu.
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Weight
Characteristic/Criteria from 0-1
Market size 0,10
Market growth 0,15
Total size & growth 0,25
Spend per day 0,20
Competitive intensity 0,05
Low demand usage 0,10
Middlemen bargaining power 0,05
Total market quality 0,40
No. of suppliers 0,05
Resource dependency 0,02
Reliability of suppliers 0,02
Ability to cooperate 0,02
Total resource supply 0,11
Political & legal environment 0,04
Economic environment 0,05
Social environment 0,05
Technological environment 0,05
Ecological enironment 0,05
Total PESTEL 0,24

Obrdzok 27: Vahy kritérii atraktivnosti trhu, Slovensky cestovny ruch, 2021

U&astnikom sa javi kvalita trhu ako najdélezitejsia charakteristika a po nej nasleduje velkost a rast

trhu. Za délezité povazuju aj vysledky skenovania prostredia a ich vplyv na odvetvie cestovného ruchu,

zatial ¢o zasobovanie zdrojmi nepovazuju za prioritu.

Kazda cielova skupina, regién predaja a predajny kanal su hodnotené od 1 (neatraktivny) po 5

(atraktivny) na zaklade udajov a informacii ziskanych poc¢as vymedzenia trhu ako aj skenovania

prostredia. Na uréenie priemernej vazenej hodnoty na dimenziu a segmenty sa vynasobia hodnotenia

vysSie uvedenymi vahami na charakteristiku.

(A) Cielové skupiny

Mean
Market size Market Resource weighed
Target groups & growth quality supply PESTEL value
Private occasions 5,00 2,00 5,00 3,00 0,83
Business occasions 2,00 3,50 3,00 4,20 0,81
Special occasions 1,00 3,50 1,00 1,80 0,55

Obrdzok 28: Hodnotenie kritérii atraktivnosti trhu, cielové skupiny, 2021
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KedZe najviac turistov prichadza na Slovensko zo sukromnych dévodov, hodnotenie bolo dalej

rozClenené do motivacnych klastrov takto:

Mean
Market size Market Resource weighed
Target groups & growth quality supply PESTEL value
Activity 3,00 3,50 3,25 2,20 0,76
Culture 4,00 3,75 2,75 3,60 0,92
Health 3,00 4,75 2,00 2,60 0,87
Recreation 3,50 1,20 4,75 4,80 0,76
VFR 2,50 2,25 2,25 1,80 0,55
Obrdzok 29: Hodnotenie kritérii atraktivnosti trhu, motivacny klaster, 2021
(B) Regiény predaja
Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Market size Market Resource
Sales regions & growth quality supply PESTEL |Average
National 3,00 3,00 3,50 1,00 0,64
Regional 3,50 3,25 4,00 2,00 0,77
Continental 3,00 3,25 3,75 4,00 0,86
International 2,50 3,00 1,25 5,00 0,79
Obrdzok 30: Hodnotenie kritérii atraktivnosti trhu, regiony predaja, 2021
(C) Sales channels
Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Market size Mar ket Resource
Sales Channels & growth quality supply PESTEL |Average
Direct b2c 5,00 5,00 3,00 3,00 1,08
Indirect b2b 2,00 2,00 5,00 5,00 0,76

Obrdzok 31: Hodnotenie kritérii atraktivnosti trhu, predajné kandadly, 2021
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3.4.3. Konkurencieschopnost

Na stretnuti konzulta¢nej komisie zainteresovanych stran boli predstavené nasledujlce opatrenia na

zatraktivnenie trhu.

Relative market position Fair market share (Capacity) The higher, the more competitive
Actual marketshare The higher, the more competitive

Relative performance potential JXeYe-1ile]i¥[VF:111a% The better, the more competitve
Service quality The better, the more competitve
Facilities The morerelevant,the more competitive
Product quality The morerelevant,the more competitive
Image quality The better, the more competitve
Value formoneyrelation The better, the more competitve

Relative fincance potential Financialresources (budget)  The higher, the more competitive
Cost situation The lower, the more competitive

Relative innovation potential Number of new developments The more,the more competitive
Degree of innovation The higher, the more competitive

Relative qualification Employee Quality The higher, the more competitive
Employee Productivity The higher, the more competitive
Market experience The longer, the more competitive

Obrdzok 32: Miery konkurencieschopnosti, Slovensky cestovny ruch, 2021

Pocas stretnutia Ucastnikov poziadali, aby urcili vdhu charakteristik a kritérii podla ich délezitosti pri

hodnoteni konkurencieschopnosti.
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Weight

Criteria/Argument from 0-1
Fair market share 0,10
Actual market share 0,20
Market position 0,30
Location quality 0,05
Service quality 0,03
Facilities 0,05
Product quality 0,10
Image quality 0,02
Value for money 0,05
Performance potential 0,30
Financial resources 0,10
Cost situation 0,10
Finance potential 0,20
No. of new developments 0,05
Degree of innovation 0,02
Employee quality 0,05
Employee productivity 0,02
Market experience 0,06
Innovation & qualification 0,20

Obrdzok 33: Vahy kritérii konkurencieschopnosti, Slovensky cestovny ruch, 2021

Pri hodnoteni konkurencieschopnosti sa javia relativna trhova pozicia i vykonnostny potencial ako

najddlezitejSie charakteristiky. Na tieto charakteristiky nadvazuje relativny financny, ako aj inovacny

a kvalifikacny potencial.

Kazda cielova skupina, regién predaja a predajny kanal je hodnotena od 1 (ovela horsie) do 5 (ovela

lepsSie) na zaklade Udajov a informacii ziskanych pocas vymedzenia trhu a skenovania prostredia. Na

uréenie priemernej vazenej hodnoty na dimenziu a segmenty sa vyndsobia hodnotenia vysSie

uvedenymivahami na charakteristiku.

(A) Cielové skupiny

Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Mean
Market Performance Finance Innovation & | weighed
Target groups position potential potential gualification value
Private occasions 4,00 3,00 2,00 2,00 0,73
Business occasions 2,00 2,00 1,00 3,00 0,50
Special occasions 1,00 1,00 1,00 2,00 0,30

Obrdzok 34: Hodnotenie kritérii konkurencieschopnosti, cielové skupiny, 2021
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KedZe najviac turistov prichadza na Slovensko zo sukromnych dévodov, hodnotenie bolo dalej

rozClenené do motivacnych klastrov takto:

Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Mean
Market Performance Finance Innovation & | weighed
Target groups position potential potential gualification value
Activity 2,50 2,67 3,00 2,00 0,64
Culture 3,50 2,67 3,00 1,60 0,69
Health 2,00 2,67 3,00 1,60 0,58
Recreation 4,50 2,83 3,00 1,60 0,78
VFR 5,00 3,50 3,00 3,00 0,94
Obrdzok 35: Hodnotenie kritérii konkurencieschopnosti, motivacné klastre, 2021
(B) Regidny predaja
Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Mean
Market Performance Finance Innovation & | weighed
Sales regions position potential potential gualification value
National 5,00 4,00 4,00 3,00 1,03
Regional 3,00 3,00 3,00 2,00 0,70
Continental 1,00 2,00 2,00 1,00 0,38
International 1,00 2,00 1,00 1,00 0,33
Obrdzok 36: Hodnotenie kritérii konkurencieschopnosti, regiony predaja, 2021
(C) Predajné kanaly
Evaluation from 1 (bad) to 5 (very good)
Market Performance Finance Innovation &
Sales channels position potential potential gualification |Average
Direct b2c 3,00 3,00 1,00 2,00 0,60
Indirect b2b 3,00 3,00 1,00 2,00 0,60

Obrdzok 37: Hodnotenie kritérii konkurencieschopnosti, predajné kandaly, 2021
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3.4.4. Dolezitost

Velkost kruhu v maticiach vyjadruje dolezZitost kazdej cielovej skupiny, regiénu predaja a predajného
kanala. Cim je kruh vacsi, tym je prisludny segment pre slovensky cestovny ruch délezitejsi.

Nasledujdce vahy délezitosti boli pouzité na zaklade Udajov z ministerstva.

(A) Cielové skupiny

Revenue Revenue GN Volume
Target Groups in % in € in % in GN Spend in €
Private occasions 80,00{ 1 600 000 000 86,00| 15 480 000 103
Business occasions 12,00 240 000 000 9,001 1620 000 148
Special occasions 8,00{ 160 000 000 5,00 900 000 178
Totale 100,00| 2 000 000 000 100,00| 18 000 000 111

Obrdzok 38: Vahy délezitosti, cielové skupiny, 2019

Sukromné dbévody boli zoskupené do motivacnych klastrov podla turistov takto:?

This is why they travel to Slovakia!

Recreation [ G
v N 2!
activity I 15

Motive cluster

Health & Wellness [ °
Cutture & Discovery [ 5

0 10 20 30 40 50

in % of respondents

Obrdzok 39: Klaster motivov cestovania, Slovensko 2018

2 7droj: ACR_year_summary_3q2018-292019, Ministry of Construction & Tourism
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(B) Regién predaja

Revenue Revenue GN Volume
Sales Regions in % in € in % in GN Spend in €
National 59,00| 1 180 000 000 65,00| 11 700 000 101
Regional 20,00| 400 000 000 20,00| 3600 000 111
Continental 16,00| 320 000 000 11,00f 1 980 000 162
International 5,00{ 100 000 000 4,00 720 000 139
Totale 100,00( 2 000 000 000 100,00( 18 000 000 111

Obrdzok 40: Vahy délezZitosti, regiony predaja, 2019

Narodny trh je najddlezitejsim trhom slovenského cestovného ruchu. 65 % zo vsetkych prenocovani

hostov a 59 % vietkych prijmov pochadza z vnutrostatnych zdrojov. Ceska republika obsadzuje

polovicu regionalneho trhu (10 %), o predstavuje az 75 % v prenocovani hostov a 69 % vynosov.

(C) Predajné kanaly

Revenue Revenue GN Volume
Sales Channels in % in € in % in GN Spend in €
Direct b2c 75,00{ 1 500 000 000 70,00( 12 600 000 119
Indirect b2b 25,00{ 500 000 000 30,00{ 5 400 000 93
Totale 100,00| 2 000 000 000 100,00| 18 000 000 111

Figure 41: Importance weights, sales channels, 2019

Velkost kruhu sa odvija z databazy prijmov v %.

MINISTRY

OF TRANSPORT
AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC



Strana 65 z 203

I MAPOVANIE CESTOVNEHO RUCHU - SMERNOVACIA POLITIKA (SWOT)

3.4.5. Zaver
3.4.51. CIELOVE SKUPINY
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Obrdzok 42: Matica usmerriovacej politiky, cielové skupiny, 2019

Sukromné dovody: Neprekvapuje, ze prave tejto cielovej skupine by sa mala venovat v oblasti

alokacie zdrojov najvacsia pozornost. Atraktivita tohto segmentu suvisi s jeho velkostou a ponukou

zdrojov. Konkurencieschopnost sa pripisuje dobrému relativhnemu postaveniu na trhu.

Pracovné dovody: Pracovné dévody su rovnako atraktivne ako siukromné dévody. Atraktivita suvisi s
kvalitou trhu (denné vydavky) a znizenym vplyvom vonkajsich faktorov. Pracovné cesty sa tykaju

predovietkym podnikatelskej komunity v krajine. Na pracovné cesty by sa preto nemali minat Zziadne

zdroje.

Specialne dévody: Prave tento segment bol pandémiou najviac postihnuty a na zotavenie bude
potrebovat najviac ¢asu, ak sa mu to vébec podari. Format virtualnych stretnuti, vystav a kongresov
zostane zachovany a organizacie ho budud vyuZivat. Slovensko nema v tejto oblasti Ziadnu vyraznu

konkurencieschopnost. Vieden, Praha a Budapest su prilis blizko a ciastocne etablované ako

destinacie segmentu MICE (stretnutia, stimuly, konferencie, vystavy).
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KedZe v slovenskom cestovnom ruchu sukromné dbévody zaberaju velky podiel, segment bol dalej

Struktdrovany na zaklade klastrov motivov.
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Obrdzok 43: Matica usmerriovacej politiky, klastre motivov, 2019

Kultdra a objavovanie: Tento segment vykazuje najvyssiu atraktivitu trhu a mal by mat v alokacii

zdrojov prioritu. Velkost a rast trhu, ako aj kvalita trhu robi tento segment atraktivnym. Zavislost od

zdrojov (napr. lokality kulturneho dedicstva) predstavuje hrozbu pre tento segment. V prospech

konkurencieschopnosti hovori relativna trhova pozicia, ako aj dobry pomer medzi kvalitou a cenou.

Zdravie a wellness: Dalsim segmentom, ktory sa zda byt atraktivnym, je sesgment zdravia a wellness.

Turisti, najma s pribudajdcim vekom, su viac zdravotne uvedomeli, o hovori v prospech dobrej miery

rastu. Kvalita trhu je motorom atraktivity segmentov. Za atraktivitu segmentov hovoria

nadpriemerné vydavky za den, nizsia konkurenc¢na intenzita, ako aj mimosezénne vyuzitie a

obmedzend vyjedndavacia sila sprostredkovatelov. Konkurencieschopnost je pod priemerom, preto sa

odporuca do nej investovat.
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Rekreacia: Atraktivhost segmentov s takmer 50 % sukromnych dévodov vyplyva z ich velkosti a
délezitosti pre slovensky cestovny ruch. Daldimi aspektmi, ktoré robia tento segment atraktivnym, je
nizky PESTEL vplyv, ako aj etablovand a dobre fungujlca ponuka zdrojov. V relativnom postaveni na
trhu ma na konkurencieschopnost pozitivny vplyv nadpriemerné skoére. Na zlepSenie

konkurencieschopnosti sU potrebné investicie.

Aktivity: Dovolenka postavend na aktivitach je rovnako atraktivna ako rekredcia. Atraktivita trhu
spociva vo velkosti trhu, kvalite trhu a dostupnych zdrojoch (napr. zimné a letné Sporty). Potencial
rastu vtomto segmente je obmedzeny, pretoze cesty za zabavou a velierkami sa tak skoro nezotavia.
Slovensky cestovny ruch zatial nie je v tomto segmente konkurencieschopny a vyzaduje investicie,

aby sa nim stal.

NPP: Tomuto segmentu chyba atraktivita, kedZe kvalita trhu je velmi nizka. Nadpriemerna
konkuren€nd pozicia suvisi s vysokym hodnotenim relativnej trhovej pozicie a produktovym
potenciadlom s vyhodou lokality, kvalitou sluzieb a dobrym pomerom hodnoty za peniaze, ktoré maju

vysoké hodnotenie konkurencieschopnosti. Do segmentu by sa nemali investovat Ziadne zdroje.

3.4.52. REGIONY PREDAJA
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Obrdzok 44: Matica usmerniovacej politiky, regiony predaja, 2019
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Vnutrostatny: Region predaja ,vnutrostatny” nie je predmetom tejto Studie, kedZe jej cielom su
navrhy na pritiahnutie va¢sieho poctu zahrani¢nych turistov na Slovensko. Tento regién predaja bol
zahrnuty do matice z dévodu Uplnosti a poskytnutia redlneho obrazu o trhu. Atraktivita sudvisi s
velkostou segmentu, nizkou konkurenénou intenzitou, ako aj relevantnou situaciou v ponuke.
Slovensko je natomto trhu lidrom s 97 % podielom na trhu prenocovani hostov. Relativha dominancia

vnutrostatneho trhu by sa mala v priebehu rokov znizit.

Regionalny: Regiondlny trh tvoria vdetky susedné krajiny. Ceskd republika produkuje 10 %
prenocovani hostov v tomto regiéne predaja, ¢im ma na nom dominantné postavenie. Rakusko,
Polsko, Madarsko a Ukrajina hraju mensiu uUlohu. Atraktivitu segmentu tvoria perspektiva rastu,
nadpriemerna kvalita trhu, ako aj ponuka relevantnych zdrojov. Zatial' ¢o konkurencieschopnost v
Ceskej republike je priemerna, na vietkych ostatnych regionalnych trhoch je slaba. Navrhuje sa
investovat zdroje do budovania konkurencieschopnosti na tychto trhoch, najlepsie v Rakusku a

Ceskej republike.

Kontinentalny: Najatraktivnejsim regionom predaja je kontinentalny trh a predovsetkym Nemecko.
Nadpriemerna kvalita trhu, nizke hodnotenie PESTEL vplyvu i dobra perspektiva rastu robia trh
atraktivnym. Slovensku sa zatial nepodarilo nadobudnut konkurencieschopnost v tomto regione

predaja a odporuca sa, aby tak prednostne spravilo.

Medzinarodny: Zotavenie medzikontinentdlneho cestovania bude trvat dlhsie. Na dosiahnutie
vysledkov z roku 2019 bude treba dlhSie obdobie neZ do roku 2025. V segmente Ciastocne dominovali
pracovné cesty a konkurencieschopnost v tomto regiéne predaja bola vzdy slaba. Neodporuca sa do

tohto trhu investovat zdroje.
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Obradzok 45: Matica usmerniovacej politiky, predajné kanaly, 2019

Priamy B2C: Tento predajny kanal dominuje, kedze domaci trh a Ceska republika tvori 75 %
prenocovani hostov. Neexistuju ziadne jazykové ani kultdrne bariéry, preto je kanal atraktivny. O jeho
atraktivite svedci velkost segmentu a kvalita trhu. Vybudovanie priamej distribucie pre zahrani¢nych
turistov je vyzvou do buducnosti. Prostriedky by sa mali investovat do budovania platformy e-

obchodu pre slovensky cestovny ruch.

Nepriamy B2B: Menej atraktivny charakter tohto kanala spociva v jeho perspektive podpriemerného
rastu. Ked bude medzikontinentalne cestovanie obmedzené do roku 2025 a cestovanie z dévodu
mimoriadnych prilezitosti sa zotavuje pomaly, perspektiva rastu je obmedzena. Slovensko si v tejto
oblasti udrzuje priemernu konkurencieschopnost. Investovanie zdrojov do tohto kanala by malo byt

selektivne na zaklade rozhodnuti krok za krokom.
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3.5.1.

Rast trhu

Celkovou métou pri rozpracovani cielov je dosiahnut zhodu s trhom do roku 2030. Zhoda s trhom sa

vymedzila ako obsadenie potencidlneho trhového podielu Slovenska vo vyske 17 %. Aby bolo mozné

vypracovat konkrétne ciele pre kazdy rok, bolo potrebné vypracovat scenar rastu trhu, ako je uvedené

nizsie.

3511 CIELOVE SKUPINY
Revenue Revenue Revenue Growth in % Growth in
Target Groups in € 2019 in € 2025 in € 2030 19-25 % 25-30
Private occasions 20 000 000 000| 20 993 468 250( 31 382 650 302 5 49
Business occasions 3 000 000 000| 1 699 796 462 3 720 656 190 -43 119
Special occasions 2 000 000 000| 1 046 247 115 2 094 774 672 -48 100
Total 25 000 000 000| 23 739 511 827 37 198 081 164 -5 57
Guest Nights | Guest Nights | Guest Nights [ Growth in % Growth in
Target Groups 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Private occasions 147 060 000 160 259 112 216 127 237 9 35
Business occasions 15 390 000 11 623 113 20 014 626 -24 72
Special occasions 8 550 000 4 869 800 8 132 656 -43 67
Total 171 000 000 176 752 026 244 274 519 3 38
Spend in € Spend in € Spend in € Growth in % Growth in
Target Groups 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Private occasions 136 131 145 -4 11
Business occasions 195 146 186 -25 27
Special occasions 234 215 258 -8 20
Total 146 134 152 -8 13

Obrdzok 46: Scendr rastu cielovych skupin 2019-2030

Predpoklada sa, zZe cielova skupina pre sikromné dévody sa do roku 2025 vrati na Uroven roku 2019.

Pracovné dbévody a osobitné prilezitosti sa do roku 2025 nezotavia, ale Uplné zotavenie tychto

segmentov potrva do roku 2030.

Scendar naznacuje, Ze objem (prenocovania hostov) sa zotavuje rychlejsie ako prijmy, ¢o znamen3, ze

vydavky v eurach budu pod tlakom a az v roku 2030 dosiahnu droven z roku 2019.

Celkova miera rastu od roku 2019 do roku 2030 je 49 % v prijmoch a 43 % v objeme (prenocovani

hostov). Predpokladalo sa rocné tempo rastu 4 %.
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3.51.2. REGIONY PREDAJA

Revenue Revenue Revenue Growth in % Growth in
Sales Region in € 2019 in € 2025 in € 2030 19-25 % 25-30
National 1587 500 000| 2 058 402 401| 2 491 453 282 30 21
Regional 5 450 000 000| 7 568 899 653| 8 864 179 063 39 17
Continental 14 350 000 000| 12 043 356 973| 22 249 606 476 -16 85
International 3612 500 000 2 054 159 009| 3 665 378 350 -43 78
Total 25 000 000 000| 23 724 818 035 37 270 617 171 -5 57
Guest Nights | Guest Nights | Guest Nights [ Growth in % Growth in
Sales Region 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
National 12 038 400 17 103 881 17 019 456 42 0
Regional 39 432 600 59 999 079 62 701 204 52 5
Continental 95 760 000 84 752 663 143 030 226 -11 69
International 23 769 000 14 715 597 22 803 620 -38 55
Total 171 000 000 176 571 220 245 554 507 8 39
Spend in € Spend in € Spend in € Growth in % Growth in
Sales Region 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
National 132 120 146 -9 22
Regional 138 126 141 -9 12
Continental 150 142 156 -5 9
International 152 140 161 -8 15
Total 146 134 152 -8 13

Obrdzok 47: Scendr rastu regionov predaja 2019-2030

Ked'sa v roku 2025 dosiahne zotavenie na Uroven z roku 2019, je to predovietkym kvoli vnutrostatnym

a regiondlnym trhom. Kontinentalny a najma medzinarodny trh budu potrebovat viac ¢asu a zotavia

sa az Vv roku 2030.

KedZe vnutrostatny trh nie je predmetom tejto Studie, prioritou by mal byt rozvoj regionalnych a

kontinentalnych regidonov predaja. Preto sa pozornost sUstreduje na trhy s najvy3simi dennymi

vydavkami a najvyssou kdpnou silou.

MINISTRY
OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION

N

OF THE SLOVAK REPUBLIC

H

A M




3.51.3. PREDAINE KANALY

Revenue Revenue Revenue Growth in % Growth in
Sales Channels in € 2019 in € 2025 in € 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 18 750 000 000| 18 695 460 585| 26 962 297 508 0 44
Indirect b2b 6 250 000 000| 5 051 934 241{10 184 388 640 -19 102
Total 25 000 000 000f 23 747 394 826| 37 146 686 148 -5 56
Guest Nights | Guest Nights | Guest Nights | Growth in % Growth in
Sales Channels 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 119 700 000 130 722 288 176 309 943 9 35
Indirect b2b 51 300 000 46 002 788 69 083 484 -10 50
Total 171 000 000 176 725 076 245 393 427 3 39
Spend in € Spend in € Spend in € Growth in % Growth in
Sales Channels 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 157 143 153 -9 7
Indirect b2b 122 110 147 -10 34
Total 146 134 151 -8 13

Obrdzok 48: Scendr rastu predajnych kandlov 2019-2030

Relativna délezitost nepriameho kanala bude klesat do roku 2025. Menej pracovnych dévodov a

osobitnych prilezitosti z medzinarodnych regiénov predaja ma vplyv na vyuzivanie kanalov. Nepriame

kanaly by sa mali Uplne zotavit do roku 2030. Priame rezervacie by sa mali vratit na droven z roku 2019

do roku 2025.

Rozvoj kandla priameho predaja je ukazovatelom rozvoja platformy elektronického obchodu pre

turistov smerujucich na Slovensko.
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3.5.2.

Ciele

3.521. CIELOVE SKUPINY

Revenue Revenue Revenue Growth in | Growth in
Target Groups in € 2019 in € 2025 in € 2030 % 19-25 % 25-30
Private occasions 1 600 000 000| 2 729 150 873|5 335 050 551 71 95
Business occasions | 240 000 000 135983 717| 297 652 495 -43 119
Special occasions 160 000 000 83 699 769| 167 581 974 -48 100
Total 2 000 000 000] 2 948 834 359(5 800 285 020 47 97
Guest Nights [ Guest Nights | Guest Nights | Growth in [ Growth in
Target Groups 2019 2025 2030 % 19-25 % 25-30
Private occasions 15 480 000 22 436 276 38 902 903 45 73
Business occasions 1 620 000 1278 542 2 201 609 -21 72
Special occasions 900 000 535 678 894 592 -40 67
Total 18 000 000 24 250 496 41 999 104 35 73
Spendin€ | Spendin€ | Spendin€ | Growth in | Growth in
Target Groups 2019 2025 2030 % 19-25 % 25-30
Private occasions 103 122 137 18 13
Business occasions 148 106 135 -28 27
Special occasions 178 156 187 -12 20
Total 111 122 138 9 14

Obrdzok 49: Ciele cielovej skupiny Slovensko, 2019-2030

Ako je nacrtnuté v MUP (pozri 4.5.1. cielové skupiny), hlavna pozornost sa musi zamerat na sikromné
doévody, kde je potrebné vyvinut atraktivne produkty podla motivov (pozri obrazok 8) a potom ich

predavat v prislusnych regiénoch predaja.

Nacrtnuté ciele nam umoznuju dosiahnut zhodu s trhom, ¢o je 17 % podiel na trhu, pokial ide o
sikromné ddvody. Pracovné ddvody a osobitné prileZitosti budu zaostavat a do roku 2030 dosiahnu

len 8 % trhovy podiel.

Ciele pre sukromné dbévody su vyzvou, pretoze si vyzaduju zvysenie prijmov do roku 2030 o0 233 % a

pocet prenocovani hostov o 150 %.
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3.5.2.2. REGIONY PREDAJA

Revenue Revenue Revenue [Growth in|Growth in

Sales Region in € 2019 in € 2025 in € 2030 %19-25 | % 25-30
National 1180 000 000] 1 132 121 320| 1 370 299 305 -4 21
Regional 400 000 000| 756 889 965| 1 240 985 069 89 64
Continental 320 000 000 998 032 992 3 079 345 536 212 209
International 100 000 000 61 624 770{ 109 961 351 -38 78
Total 2 000 000 000| 2 948 669 048] 5 800 591 260 47 97
Guest Nights [ Guest Nights | Guest Nights |Growth in|Growth in

Sales Region 2019 2025 2030 % 19-25 | % 25-30
National 11 700 000 10 518 887 11 947 658 -10 14
Regional 3 600 000 6 899 894 10 282 997 92 49
Continental 1980 000 6 356 450 18 951 505 221 198
International 720 000 426 752 729 716 -41 71
Total 18 000 000 24 201 983 41 911 876 34 73
Spend in€ | Spendin€ | Spendin€ |Growth in|Growth in

Sales Region 2019 2025 2030 %19-25 | % 25-30
National 101 108 115 7 7
Regional 111 110 121 -1 10
Continental 162 157 162 -3 3
International 139 144 151 4 4
Total 111 109 118 -2 8

Obrdzok 50: Ciele regiéonu predaja Slovensko, 2019-2030

Podla MUP (pozri 4.5.2. regidny predaja) by sa mala hlavna pozornost slovenského cestovného ruchu
zamerat na regionalny a kontinentalny regién predaja. S vynimkou Ceskej republiky sa slovenskému
cestovnému ruchu v minulosti nevelmi darilo. Preto sa predpoklad3, Ze v tychto regidonoch predaja je
najlepsi potencidl pre rast slovenského cestovného ruchu. V ramci relevantnych regiénov predaja

musia byt stanovené priority tykajdce sa pokrytia trhu. Na zaklade vydavkov v eurach a kupnej sily

(pozri obrazok 2) sa navrhuje nasledovné:
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1. Region DACH (Nemecko, Rakusko, Svajéiarsko) by sa mal stat prioritou kvéli najvyssim
vydavkom na denf, najvyssiemu indexu kupnej sily, dostupnosti Slovenska z tychto krajin a ich

kultdrnej homogenity (germanska).

2. Susedny region (CZ, H, PL, UA) bol vzdy atraktivnym trhom pre slovensky cestovny ruch.

Uvedené krajiny vykazuju dobré miery hospodarskeho rastu a su prislubom do buddcnosti.

3. Region Benelux (Belgicko, Holandsko, Luxembursko) sa javi podobne atraktivny, ale

vzhladom na velkost a potencidl, sa povazuje za vyrazne mensi nez region DACH.

4. Skandinavia: Hoci na Slovensku edte nie je Uspedne zastUpena, prave Skandindvske krajiny

ponukaju najvyssi index kupnej sily v Eurdpe.

3.5.2.3. PREDAINE KANALY

Revenue Revenue Revenue Growth in % | Growth in
Sales Channels in € 2019 in € 2025 in € 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 1 500 000 000| 2 336 932 573| 4 446 082 859 56 90
Indirect b2b 500 000 000 611 284 043|1 354 523 689 22 122
Total 2 000 000 000f 2 948 216 616|5 800 606 548 47 97
Guest Nights [ Guest Nights | Guest Nights | Growth in % | Growth in
Sales Channels 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 12 600 000 18 954 732 30 854 240 50 63
Indirect b2b 5 400 000 5 428 329 11 053 357 1 104
Total 18 000 000 24 383 061 41 907 597 35 72
Spend in€ | Spendin€ | Spendin€ | Growthin % | Growthin
Target Groups 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
Direct b2c 119 123 144 4 17
Indirect b2b 93 113 123 22 9
Total 111 121 138 9 14

Obrdzok 51: Ciele predajného kandla Slovensko, 2019-2030

Ako uz bolo navrhnuté skoér, pre vnutrostatny a regionalny trh a Ciastocne pre kontinentalny trh ma
zmysel platforma priameho elektronického obchodu. Dévodom je predovsetkym to, Zze cestovanie z
tychto regiénov predaja je po zemi a nevyzaduje tolko podpory cestovnych sluzieb. Turisti si rezervuju

priamo u dodavatelov.
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| ked to plati aZ do roku 2025, odvtedy je potrebné prenikndt na trhy silnejsie, ¢o si vyzaduje

Specializaciu, pricom moézu byt nepriame kanaly velkou podporou. Relativne vysoky narast prijmov a

objemu (prenocovani hostov) od roku 2025 zohladnuje tento aspekt.

Rozdiel vo vydavkoch v eurach medzi kanalmi je 8 % v roku 2025 a zvysi sa na 15 % v roku 2030, o je
vysledkom rastuceho podielu nepriamych rezervacii od roku 2025 do roku 2030. Rozdiel mozno

identifikovat ako naklady na prilezitost vybudovania modernej (napr. blockchain technolégie) a na

zdkaznika orientovanej infrastruktury elektronického obchodu.

3.52.4. ZAKAZNICKE FAZY

Nakoniec bude vysledkom tohto Usilia ziskanie novych zakaznikov, udrzanie existujucich zadkaznikov

a znovuziskanie odidenych zakaznikov. Kazda zo zakaznickych faz, ako je ziskanie zakaznika, jeho

udrzanie a znovuziskanie, si vyzaduje Specificky pristup. Ciele su:

Revenue Revenue Revenue Growth in % | Growth in
Customer phase in € 2019 in € 2025 in € 2030 19-25 % 25-30
New customer aquisition| 1 400 000 000| 2 064 184 051| 3 480 171 012 47 69
Customer retention 400 000 000| 589 766 872| 1 740 085 506 47 195
Customer recovery 200 000 000 294 883 436 580 028 502 47 97
Total 2 000 000 000| 2 948 834 359| 5 800 285 020 47 97
Guest Nights [ Guest Nights | Guest Nights | Growth in % | Growth in
Customer phase 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
New customer aquisition 12 600 000 16 975 347 25 199 462 35 48
Customer retention 3 600 000 4 850 099 12 599 731 35 160
Customer recovery 1 800 000 2 425 050 4 199 910 35 73
Total 18 000 000 24 250 496 41 999 104 35 73
Spendin€ | Spendin€ | Spendin€ | Growthin % | Growth in
Customer phase 2019 2025 2030 19-25 % 25-30
New customer aquisition 111 122 138 9 14
Customer retention 111 122 138 9 14
Customer recovery 111 122 138 9 14
Total 111 122 138 9 14

Obrdzok 52: Ciele zakaznickej fdzy Slovensko, 2019-2030
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Pri stanovovani cielov bolo 70 % aZ 80 % prijmov a prenocovani hostov alokovanych na ziskanie
nového zakaznika. V priebehu roka sa neoCakava, ze miera opatovného nakupu alebo znovuziskania
bude vyssia ako 30 %. | ked' z toho vyplyva jasna priorita, udrzanie a znovuziskanie zakaznika su stéle

dolezité dlohy, ktoré treba vykonat.

Predpoklada sa, Ze od roku 2019 do roku 2025 bude mat kazda zakaznicka faza rovnaké tempo rastu.
AZ od roku 2025 nadobudne Usilie o udrzanie a znovuziskanie zakaznika relativne vacsiu ddlezitost. Z
dlhodobého hladiska sa odporuca udrzat si zakaznikov a vyuZit ich silu na odporucacie marketingoveé

aktivity.

Pre nedostatok Udajov sme predpokladali v priebehu rokov rovnaké vydavky v eurdch za den. Tedria
vSak naznacuje, Ze udrzanie zakaznikov dosahuje vysSie vydavky, pretoze snahy o navySovanie
predaja a krizovy predaj su Uspesnejsie. Na druhej strane zlavy pri ziskavani novych zakaznikov alebo

znovuziskani odidenych zakaznikov su pri¢inou nizSich vydavkov v tychto segmentoch.

3.52.5. KLUCOVE VYKONNOSTNE UKAZOVATELE
PRE AKVIZICIE

Na dosiahnutie cielov je potrebné vypracovat klucové vykonnostné ukazovatele (KPI) pre ulohu
akvizicie. Tieto ciele sU vypracované podla regionu predaja a podrobne opisané podla predajnych
kanalov a akvizi¢nej fazy. Nasledujuce KPI su relevantné pre obdobie do roku 2025. Od roku 2025 sa

priority mézu zmenit na zaklade dosiahnutych vysledkov.

Priame kanaly:

Kanal priameho predaja je prioritou slovenského

Obrdzok 53: Akvizicné ciele, priame, 2019-2025

cestovného ruchu. 75 % prijmov prichadza od

Channel Direct in€ novych zdkaznikov, 15 % od existujdcich a 10 % od
New customer acquisition in % 74,53 znovuziskanych.
Customer retention in % 15,47
Customer recovery in % 10,00 Prijmy na zakaznika predstavuju odhgd
Total 100,00 vychadzajuci z dennych vydavkoch, dlzky pobytu,
Revenue new customer 1191 831 199 dvojnasobnej obsadenosti a miery opatovného
Revenue existing customers 247 296 305 nakupu za rok.
Revenue recovered customers 159 903 056
Revenue per new customer 1 500 Na zaklade tychto parametrov sa predpoklada
Revenue per existing customer 1 500 prijem na zakaznika 1500,- eur za rok. Ako je
Revenue per recovered customer 1 500 znédzornené na obrazku 53, na dosiahnutie cielov
Number of new customers 794 554 je potrebnych 794 554 rezervacii od novych,
Number of existing customers 164 864 164 864 od existujucich a 106 602 od
Number of recovered customers 106 602 znovuziskanych zakaznikov —
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New customers Z cielovej skupiny 262 miliénov sa ziskalo celkovo
Direct NoO. KPIin % Index 26 miliénov potencialnych zakaznikov. Pre
Target group 261 603 447 10 10,00 komunikaciu by sa malo rozhodndt 30 %
Leads 26 160 345 20 5,00 potencialnych zakaznikov a vygenerovat 1,6 mil.
Opt-ins 5 232 069 30 3,33 dopytov. Pri zadvere&nej miere 51 % to znamena
E:a’“gzt;omers L ?gj 22411 o1 1,98 pre splnenie nasich cielov 794 554 rezervacii.
Conversion in % 3,04| . .. . . .
Pri udrzani zakaznikov sa KPI menia, pretoze sa
Retention predpokladd, ze turisti poznajd a ocenuju ponuku
Direct No. KPIlin % Index viac nez novi zakaznici. Aby bolo mozné
Leads 1810187 30 3,33 vygenerovat 164 864 rezervacii pri uvazovanej
Opt-ins 543 056 47 2,14 zavereénej miere 65 %, je potrebnych 254 324
Requests 254 324 65 1,54 : : x ;
dopytov. Na dosiahnutie tohto poctu dopytov je
Rebuy 164 864 A N . NG
Conversionin % o1 potrebna Ucast 543 056, ¢o pri konverzii 30 %
' znamena 1810 187 potencialnych zakaznikov.
Recovery KPI pre znovuziskanie su rovnaké ako pri ziskani
Direct No. KPlin % Index noveho zakaznika.
Leads 3 540 577 20 5,00
Opt-ins 708 115 30 3,33 Byvali turisti, ktori si za posledné 3 roky ni¢
Eeg“eSts iég gg;’ 50 1,99 nerezervovali, predstavujl potencidlnych
anl\%rsion s 3.01] zakaznikov, ktorych je potrebnych 3 540 577. Je
' potrebné, aby sa do komunikacie zapojilo 20 %,
Total Direct NO. KPIin % Index ktori vygeneruju 212 435 dopytov. Pozadovanych
Leads 31511 109 21 4,86 106 602 rezervacii sa dosiahne pri zaverecnej
Opt-Ins 6 483 240 31 3,18 miere 50 %.
Requests 2 036 380 52 1,91
Buyers 1 066 020
Conversion in % 3,38]
Obrdzok 54: KPI, priame, 2019-2025
Nepriame kanaly:
o . Kanal nepriameho predaja je pre slovensky
Channel indirect in € t - h druh iorit 33.9% orii
New customer acquisition in % 32,67 ces oyny ruc rl{ ou prioritou. - c?/prlumov
— : pochadza od novych, 46 % od existujucich a 21 % od
Customer retention in % 46,40 . . . .
. znovuziskanych zakaznikov.
Customer recovery in % 20,93
Total 100,00 .. . . . . S
ReVenue new customer 156 057 118 Prijmy na zdkaznika su odhadom vychadzajdcim z
Revenue existing customers 221 603 183 prfedpokladu, z€ ka;dy neprlamy zalkazm,k stV
Revenue recovered customers 99 972 205 priemere zarezervuje 10 spotrebitelov. Vysledkom
Revenue per new customer 15 000 je prijem na zakaznika vo vyske 15 000 eur rocne.
Revenue per existing customer 15 000 . ) 3 . . .
Revenue per recovered customer 15 000 Ako je znazornené na obrazku 54, na dosiahnutie
Number of new customers 10 404 cielov je potrebnych 10 404 novych, 14 774
Number of existing customers 14 774 existujucich a 6 665 znovuziskanych zakaznikov.
Number of recovered customers 6 665

Obrdzok 55: Akvizicné ciele, nepriame, 2019-2025
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Obrdzok 56: KPI, nepriame, 2019-2025

New customers

Indirect No. KPI in % Index
Target group 648 562 20 5,00
Leads 129 712 30 3,33
Opt-Ins 38914 40 2,50
Requests 15 565 67 1,50
New Customers 10 404
Conversion in % 8,02

Retention

Indirect No. KPIin % Index
Leads 146 061 30 3,33
Opt-Ins 43 818 50 2,00
Requests 21 909 67 1,48
Rebuy 14 774
Conversion in % 10,11|

Recovery

Indirect No. KPI in % Index
Leads 146 907 20 5,00
Opt-Ins 29 381 40 2,50
Requests 11 753 57 1,76
Rebuy 6 665
Conversion in % 4,54|

Total Indirect No. KPIin % Index

Leads 422 681 27 3,77
Opt-Ins 112 113 44 2,28
Requests 49 227 65 1,55
Buyers 31 842
Conversion in % 7,53|

-Z cielovej skupiny 648 562 sa celkovo ziska 129 712
potencidlnych zakaznikov. Pre komunikaciu by sa
malo rozhodnut 30 % potencidlnych zdkaznikov a
vygenerovat 15 565 dopytov. Pri zdverec¢nej miere
67 % to znamena pre splnenie nasich cielov 10 404
novych zakaznikov.

Pri udrzani zdkaznikov sa KPl meni, pretoze sa
predpoklad3, ze turisti poznaju a ocenuju ponuku
viac nez novi zakaznici. Aby bolo mozné
vygenerovat 14 774 opatovnych nakupov pri
uvazovanej zaverecnej miere 67 %, je potrebnych
21909 dopytov. Na dosiahnutie tohto poctu
dopytov je potrebna Ucast 43 818 prihlaseni, co pri
konverzii 30 % znamena 146 061 potencidlnych
zakaznikov.

KPI pre znovuziskanie su podobné ako pri ziskani
nového zakaznika. Byvali zakaznici, ktori si za
posledné 3 roky niC nerezervovali, predstavuju
potencidlnych zakaznikov, ktorych je potrebnych
146 907. Je potrebné, aby sa do komunikacie
zapojilo 20 %, ktori vygenerujud 11 753 dopytov.
Pozadovanych 6 665 opatovne kupujudcich
zakaznikov sa dosiahne pri zavereCnej miere 57 % —
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3.5.2.5.1.

Priame kanaly:

Channel Direct in €
New customer acquisition in % 80,00
Customer retention in % 10,00
Customer recovery in % 10,00
Total 100,00
Revenue new customer 361 267 643
Revenue existing customers 45 158 455
Rewvenue recowvered customers 45 158 455
Revenue per new customer 1637
Revenue per existing customer 1637
Revenue per recovered customer 1637
Number of new customers 220 689
Number of existing customers 27 586
Number of recovered customers 27 586

Obrdzok 57:. Regiondlne akvizicné ciele, priame,

2019-2025

KPI regionalnej akvizicie

Priamy predajny kanal je prioritou aj pre regionalny
trh. 80 % prijmov pochadza od novych, 10 % od
existujucich a 10 % od znovuziskanych zakaznikov.

Prijmy na zdkaznika predstavuju odhad
vychadzajlci z dennych vydavkoch, dizky pobytu,
dvojnasobnej obsadenosti a miere opatovného
nakupu za rok. Na zaklade tychto parametrov sa
predpoklada prijem na zakaznika 1 637,- eur za rok.

Ako je zndzornené na obrazku 57, na dosiahnutie
cielov je potrebnych 220 689 rezervacii od novych,
27 586 od existujucich a 27 586 od znovuziskanych
zakaznikov.
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New customers

Direct No. KPIlin % Index
Target group 73 562 949 10 10,00
Leads 7 356 295 20 5,00
Opt-Ins 1471 259 30 3,33
Requests 441 378 50 2,00
New Customers 220 689
Conversion in % 3.00|

Retention

Direct No. KPIlin % Index
Leads 383 140 30 3,33
Opt-Ins 114 942 40 2,50
Requests 45 977 60 1,67
Rebuy 27 586
Conversion in % 7,20

Recovery

Direct No. KPIin % Index
Leads 919 537 20 5,00
Opt-Ins 183 907 30 3,33
Requests 55172 50 2,00
Rebuy 27 586
Conversion in % 3,00|

Total Direct No. KPIlin % Index

Leads 8 658 972 20 4,89
Opt-Ins 1770 108 31 3,26
Requests 542 527 51 1,97
Buyers 275 861
Conversion in % 3,19|

Obrdzok 58: KPI, priame regiondlne, 2019-2025

Z cielovej skupiny 74 miliénov sa celkovo ziska
7,4 milidnov novych zdkaznikov. Pre
komunikaciu by sa malo rozhodnut 20 %
potencidlnych zakaznikov a vygenerovat 441378
dopytov. Pri zavereCnej miere 50 % to znamena
pre splnenie nasich cielov 220 689 rezervacii.

Pri udrzani zakaznikov sa KPl menia, pretoze sa
predpoklad3, ze turisti poznaju a ocenuju
ponuku viac nez novi zakaznici. Aby bolo mozné
vygenerovat 27 586 opatovnych nakupov pri
uvazovanej zaverecnej miere 60 %, je
potrebnych 45 977 dopytov. Na dosiahnutie
tohto pocCtu dopytov je potrebna Ucast 114 942
zapojeni, o pri konverzii 30 % znamena 383 140
potencidlnych zakaznikov.

KPI pre znovuziskanie su rovnakeé ako pri ziskani
nového zakaznika. Byvali turista, ktori si za
posledné 3 roky ni¢ nerezervovali, predstavuju
potencidlnych zakaznikov, ktorych je
potrebnych 919 537. Je potrebné, aby sa do
komunikacie zapojilo 20 %, ktori vygenerujud
55172 dopytov. Pozadovanych 27 586 rezervacii
sa dosiahne pri zaverec¢nej miere 50 %.
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Nepriame kanaly:

Channel indirect in €
New customer acquisition in % 60,00
Customer retention in % 30,00
Customer recovery in % 10,00
Total 100,00
Revenue new customer 80 933 336
Revenue existing customers 40 466 668
Revenue recovered customers 13 488 889
Revenue per new customer 16 370
Revenue per existing customer 16 370
Revenue per recovered customer 16 370
Number of new customers 4944
Number of existing customers 2 472
Number of recovered customers 824

Kanal nepriameho predaja je pre regionalny trh
druhou prioritou. 60 % prijmov pochadza od
novych, 30 % od existujucich a 10 % od
znovuziskanych zakaznikov.

Prijmy na zadkaznika su odhadom
vychadzajucim z predpokladu, ze kazdy
nepriamy zakaznik si v priemere zarezervuje 10
spotrebitelov. Vysledkom je prijem na zakaznika
vo vySke 16 370 eur rocCne.

Ako je zndzornené na obrazku 59, na
dosiahnutie cielov je potrebnych 4 944 novych,
2 472 existujucich a 824 znovuziskanych
zakaznikov

Obrdzok 59: Regiondlne nepriame akvizicné ciele, 2019-2025

New customers

Indirect No. KPIin % Index
Target group 343 334 20 5,00
Leads 68 667 30 3,33
Opt-Ins 20 600 40 2,50
Requests 8 240 60 1,67
New Customers 4 944
Conversion in % 7,20|

Retention

Indirect No. KPIin % Index
Leads 23 543 30 3,33
Opt-Ins 7 063 50 2,00
Requests 3531 70 1,43
Rebuy 2472
Conversion in % 10,50|

Recovery

Indirect No. KPI in % Index
Leads 17 167 20 5,00
Opt-Ins 3433 40 2,50
Requests 1373 60 1,67
Rebuy 824
Conversion in % 4,80

Total Indirect No. KPI in % Index

Leads 109 376 28 3,52
Opt-Ins 31 096 42 2,37
Requests 13 145 63 1,60
Buyers 8 240
Conversion in % 7,53|

Obrdzok 60: Nepriame regiondlne KPI, 2019-2025

Z cielovej skupiny 343 334 sa celkovo ziska
68 667 potencialnych zakaznikov. Pre
komunikaciu by sa malo rozhodnudt 30 %
potencidlnych zakaznikov a vygenerovat 8
240 dopytov. Pri zavereCnej miere 60 % to
znamena pre splnenie nasich cielov 4 944
novych zakaznikov.

Pri udrzani zdkaznikov sa KPI menia,
pretoze sa predpoklada, ze zakaznici
poznaju a ocenuju ponuku viac nez novi
zdkaznici. Aby bolo mozZné vygenerovat

2 472 opatovnych nakupov pri uvazovanej
zaverecnej miere 70 %, je potrebnych 3 531
dopytov. Na dosiahnutie tohto poctu
dopytov je potrebna ucast 7 063, ¢o pri
konverzii 30 % znamena 23 543
potencialnych zakaznikov.

KPI pre znovuziskanie su podobné ako pri
ziskani nového zakaznika. Byvali zakaznici,
ktori si za posledné 3 roky ni¢ nerezervovali,
predstavuju potencialnych zakaznikov,
ktorych je potrebnych 17 167. Je potrebné,
aby sa do komunikacie zapojilo 20 %, ktori
vygeneruju 1373 dopytov. Pri zaverecnej
miere 60 % sa dosiahne pozadovanych 824
opatovne kupujucich zakaznikov.
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3.5.2.5.2.
Priame kanaly:
Channel Direct in €

New customer acquisition in % 80,00
Customer retention in % 10,00
Customer recovery in % 10,00
Total 100,00
Revenue new customer 218 810 811
Revenue existing customers 27 351 351
Revenue recovered customers 27 351 351
Revenue per new customer 1 996
Revenue per existing customer 1 996
Revenue per recovered customer 1 996
Number of new customers 109 625
Number of existing customers 13 703
Number of recovered customers 13 703

Obrdzok 61: Kontinentdlne nepriame akvizicné ciele,

2019-2025

KPI kontinentalnej akvizicie

Kanal priameho predaja je prioritou aj pre
kontinentalny trh. 80 % prijmov pochadza od
novych, 10 % od existujucich a 10 % od
znovuziskanych zakaznikov.

Prijmy na zdkaznika predstavuju odhad
vychadzajuci z dennych vydavkoch, dizky pobytu,
dvojnasobnej obsadenosti a miere opatovného
nakupu za rok. Na zaklade tychto parametrov sa
predpoklada prijem na zakaznika 1996,- eur za
rok.

Ako je znazornené na obrazku 61, na dosiahnutie
cielov je potrebnych 109 625 rezervacii od novych,
13 703 od existujucich a 13 703 od znovuziskanych
zakaznikov.
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New customers

Direct No. KPlin % Index
Target group 36 541 552 10 10,00
Leads 3 654 155 20 5,00
Opt-Ins 730 831 30 3,33
Requests 219 249 50 2,00
New Customers 109 625
Conversion in % 3,00]

Retention

Direct No. KPI'in % Index
Leads 190 321 30 3,33
Opt-Ins 57 096 40 2,50
Requests 22 838 60 1,67
Rebuy 13 703
Conversion in % 7,20|

Recovery

Direct No. KPlin % Index
Leads 456 769 20 5,00
Opt-Ins 91 354 30 3,33
Reguests 27 406 50 2,00
Rebuy 13 703
Conversion in % 3,00|

Total Direct No. KPlin % Index

Leads 4 301 245 20 4,89
Opt-Ins 879 281 31 3,26
Requests 269 494 51 1,97
Buyers 137 031
Conversion in % 3,19

Obrdzok 62: Priame kontinentdlne KPI, 2019-2025

Nepriame kanaly:

Channel indirect in €
New customer acquisition in % 60,00
Customer retention in % 30,00
Customer recovery in % 10,00
Total 100,00
Revenue new customer 49 019 305
Revenue existing customers 24 509 653
Rewvenue recovered customers 8 169 884
Revenue per new customer 19 960
Revenue per existing customer 19 960
Revenue per recovered customer 19 960
Number of new customers 2 456
Number of existing customers 1228
Number of recovered customers 409

Obrdzok 63: Kontinentalne nepriame akvizicné ciele,

2019-2025

Z cielovej skupiny 36,5 miliénov sa ziska celkovo
3,6 milidna potencidlnych zakaznikov. Pre
komunikaciu by sa malo rozhodnut 20 %
potencidlnych zdkaznikov a vygenerovat 219 249
dopytov. Pri zavere¢nej miere 50 % to znamena
pre splnenie nasich cielov 109 625 rezervacii.

Pri udrzani zakaznikov sa KPl menia, pretoze sa
predpoklada, ze turisti poznaju a ocenuju
ponuku viac nez novi zdkaznici. Aby bolo mozné
vygenerovat 13 703 opatovnych nakupov pri
uvazovanej zavere¢nej miere 60 %, je
potrebnych 22 838 dopytov. Na dosiahnutie
tohto poctu dopytov je potrebna Ucast 57 096,
¢o pri konverzii 30 % znamena 190 321
potencidlnych zakaznikov.

KPI pre znovuziskanie su rovnakeé ako pri ziskani
nového zakaznika. Byvali turisti, ktori si za
posledné 3 roky ni¢ nerezervovali, predstavuju
potenciadlnych zakaznikov, ktorych je
potrebnych 456 769. Je potrebné, aby sa do
komunikacie zapojilo 20 %, ktori vygeneruju

27 406 dopytov. Pozadovanych 13 703
opatovnych nakupov sa dosiahne pri zaverec¢nej
miere 50 %.

Kanal nepriameho predaja je pre kontinentalny
trh druhou prioritou. 60 % prijmov pochadza od
novych, 30 % od existujucich a 10 % od
znovuziskanych zakaznikov.

Prijmy na zédkaznika su odhadom vychadzajdcim
z predpokladu, ze kazdy nepriamy zédkaznik si v
priemere zarezervuje 10 spotrebitelov.
Vysledkom je prijem na zakaznika vo vyske 19
960 eur za rok.

Ako je znazornené na obrazku 63, na dosiahnutie
cielov je potrebnych 2 456 novych, 1228
existujucich a 409 znovuziskanych zakaznikov.
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New customers

Indirect No. KPIlin % Index
Target group 170 547 20 5,00
Leads 34 109 30 3,33
Opt-Ins 10 233 40 2,50
Requests 4093 60 1,67
New Customers 2 456
Conversion in % 7,20|

Retention

Indirect No. KPIin % Index
Leads 11 695 30 3,33
Opt-Ins 3508 50 2,00
Requests 1754 70 1,43
Rebuy 1228
Conversion in % 10,50|

Recovery

Indirect No. KPlin % Index
Leads 8 527 20 5,00
Opt-Ins 1 705 40 2,50
Requests 682 60 1,67
Rebuy 409
Conversion in % 4,80]

Total Indirect No. KPlin % Index
Leads 54 331 28 3,52
Opt-Ins 15 447 42 2,37
Requests 6 530 63 1,60
Buyers 4 093
Conversion in % 7,53|

Obrdzok 64: Nepriame kontinentdlne KPI, 2019 — 2025

Z cielovej skupiny 170 547 sa celkovo ziska
34109 potencialnych zakaznikov. Pre
komunikaciu by sa malo rozhodnut 30 %
potenciadlnych zdkaznikov a vygenerovat 4 093
dopytov. Pri zaverecnej miere 60 % to znamena
pre splnenie nasich cielov 2 456 novych
zdkaznikov.

Pri udrzani zakaznikov sa KPl menia, pretoze sa
predpokladd, ze zakaznici poznaju a ocenuju
ponuku viac nez novi zakaznici. Aby bolo mozné
vygenerovat 1228 opatovnych nakupov pri
uvazovanej zaverecnej miere 70 %, je
potrebnych 1754 dopytov. Na dosiahnutie tohto
poctu dopytov je potrebna Ucast 3 508 suhlasov,
¢o pri konverzii 30 % znamena 11 695
potenciadlnych zakaznikov.

KPI pre znovuziskanie su podobné ako pri
ziskani nového zakaznika. Byvali zakaznici, ktori
si za posledné 3 roky ni¢ nerezervovali,
predstavuju potencialnych zadkaznikov, ktorych
je potrebnych 8 527. Je potrebné, aby sa do
komunikacie zapojilo 20 %, ktori vygeneruju 682
dopytov. Pri zaverecnej miere 60 % sa dosiahne
pozadovanych 409 opatovne kupujucich
zdkaznikov.
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3.6.1. Diferenciacna stratégia

Strategicky marketing je vo svojom jadre ¢innost zamerana na vybudovanie konkurencnej vyhody,
ktord umozni zamerat sa na dostupné formy odlisenia sa od konkurencie (diferenciacia). V pripade
cestovného ruchu na Slovensku sa Konzultacnd komisia zainteresovanych stran (KKZS) v ramci
svojich pracovnych stretnuti zamerala na posudenie, prediskutovanie a zhodnotenie moznosti v

tychto oblastiach:
e Diferenciacia imidzu
e Diferenciacia hodnoty

e Diferenciacia produktu

3.6.1.]1. DIFERENCIACIA IMIDZU

Produktova diferenciacia je vyznamnou sucastou positioningu, teda vymedzenia trhovej pozicie
slovenského cestovného ruchu. Pritvorbe navrhu cielovej pozicie je dblezité jasne formulovat vyhody,
ktoré slovensky cestovny ruch prindsa potencidlnym navstevnikom. Ak Slovensko len jednoducho
zavedie produkty zamerané na cestovatelské potreby, ktoré uz zabezpecuju alternativne turistické
destinacie, vysledkom bude silnd cenova konkurencia, ¢o vSak nie je nasim cielom. Aby sme sa vyhli
takémuto druhu cenovej konkurencie, produkt slovenského cestovného ruchu je potrebné

jednoznacne odlisit od tychto alternativnych ponuk.

Po rozhodnuti o spdsobe diferenciacie produktu spociva diferencidcia imidzu v tom, ako chceme, aby
bolo v buducnosti Slovensko vnimané ako turisticka destinacia. V ramci KKZS sme rozliSovali dva typy

diferenciacie, ktoré sme oznacili ako horizontalnu a vertikalnu.

Horizontalna diferenciacia: je stratégia positioningu, ktora vychadza zo skuto¢nosti, Ze spotrebitelia
maju rézne ,chute”. Napriklad v kategdrii ubytovacich sluzieb niektori navstevnici uprednostnuju
ubytovanie v hoteli, ini v sikromnych apartmanoch a dalsi zase kempovanie. Kazdu z tychto skupin
tvori relativne homogénny subor oséb s podobnymi potrebami. Cielom horizontalnej diferenciacie je

identifikovat skupinu/skupiny, ktorych potreby alternativha ponuka nepokryva.

Vertikalna diferenciacia: tiez vychadza zo skutoCnosti, Ze spotrebitelia sa liSia. Tento spdsob
diferenciacie vsak vyuziva odlisny zdroj heterogenity spotrebitelov, konkrétne ich rozdielnu ochotu
platit za kvalitu. Z pohladu cisto vertikdlnej diferenciacie sa spotrebitelia zhodnu na Specifickom

aspekte, ktory motivuje ich preferencie. V pripade ubytovania nimm méze byt kombinacia kategorie,
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velkosti a miesta. VSetci spotrebitelia sa zhoduju, Ze tieto aspekty prispievaju ku kvalite a Ze vsetci
uprednostiuju vyssiu kvalitou pre nizsou. Ak ostaneme pri priklade ubytovacich sluzieb, vacsina
spotrebitelov uprednostnuje luxusné hotely pred ekonomickym ubytovanim, ale len malo z nich
dokaze (alebo by bolo ochotnych) zaplatit cenu za ubytovanie v luxusnom hoteli. Vertikalna
diferenciacie predstavuje positioning slovenského odvetvia cestovného ruchu z pohladu Specifickej

ochoty platit za kvalitu, ktord neponuka konkurencia.

Obe moznosti diferenciacie boli predstavené v rdmci KKZS a Uc¢astnici mali moznost zvolit jednu
Z nich, pricom sa jednoznacne zhodli na horizontalnej diferenciacii. Napriek tejto zhode v rdmci KKZS
odporuc¢ame realizovat studie positioningu na relevantnych trhoch. Prislusné studie musia obsahovat

tieto prvky:
e |dedlny dovolenkovy produkt podla relevantného kvalitativheho aspektu.

e Meranie citlivosti na cenu, ktoré poméze zistit, kolko su navstevnici ochotni za produkt
zaplatit.
e Identifikacia relevantnych dovolenkovych alternativ k Slovensku.

e Identifikacia suboru moznosti na zvazenie pre Slovensko a relevantnych alternativ.

e Zmapovanie vnimania Slovenska ako idedlneho produktu a jeho relevantnych alternativ.

Na zaklade studie je mozné identifikovat alternativy pre horizontalnu a vertikalnu diferenciaciu a

tomu prispdsobit nasledny postup.

PoCas mapovania sme sa pokduUsili spoznat ndzory zainteresovanych subjektov na moZnosti
diferenciacie. Preto sme vytvorili pracovny zosit pre KKZS 1, v ktorom sme ich poZziadali uviest

relevantné alternativy a vytvorit profily kupujlcich. Zial, nikto sa do tejto aktivity nezapojil.

3.6.1.2. DIFERENCIACIA HODNOTY

Po wyjasneni moZnosti imidzove] diferencidcie je potrebné vypracovat hodnotovd ponuku
slovenského odvetvia turistického ruchu, teda rozhodnut, &i Slovensko pdjde cestou ,vykonu/kvality*
alebo cestou cenového zvyhodnenia poskytovanim sluzieb so zadkladnou a pridanou hodnotou. Rézne

dostupné moznosti su uvedené na obrazku 65.
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Obrdzok 65: MozZnosti hodnotovej diferencidcie, Slovensko

Clenovia KKZS sa jednozna&ne vyjadrili za prémiovd poziciu, tj. presvedéit turistov ponukou, ktora

navstevnikom prindSa pridand hodnotu. Sucasnad konkurencna vyhoda cestovného ruchu na

Slovensku vsak spociva v cendach, preto by sa jej Slovensko v zmysle hodnoty za peniaze nemalo

kvality.
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Obrdzok 66: Stratégia ,,outpacingu®, Slovensko

Kombinaciu cenovych a kvalitativnych wvyhod je mozné dosiahnut pomocou takzvanych
,outpacingovych* stratégii, teda stratégii na predbehnutie konkurencie. Ulohou, ktoru slovensky
cestovny ruch potrebuje splnit, je ,masové prispésobenie” a riadenie vztahov so zakaznikmi

(customer relationship management — CMR).

Masové prispésobenie (mass customisation): predstavuje vyuzivanie flexibilnych, pocitacom
podporovanych vyrobnych systémov na ,zdkazkovd® produkciu. Tieto systémy spdjaju nizke
jednotkové naklady masovej produkcie s flexibilitou individualne prispdsobenych produktov. Masové
prispésobenie je novym podnikatelskym pristupom tak vo vyrobnych odvetviach, ako aj v odvetviach
sluzieb. V samotnej podstate ide o obrovské zvysenie rozmanitosti a prispdsobovania produktov bez
koreSpondujuceho zvysenia ndkladov. Prinosom je prinajmensom masovéa produkcia individualne
prispdsobenych tovarov a sluzieb, v najlepSom pripade prinasa aj strategickd vyhodu a ekonomicku
hodnotu. Je to jedna zo stratégii produktového dizajnu, ktora sa v suc¢asnosti vyuziva s obidvomi
technikami (oneskorena resp. odlozend diferencidacia a moduldrny dizajn) spolu s efektivnym
inovacnym prostredim na zvysenie hodnoty, ktoré zdkaznikom poskytujeme. Z pohladu slovenského

cestovného ruchu to znamena:
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Modularny dizajn: Ponuka produktov slovenského cestovného ruchu musi mat podobu

modulov, ktoré zodpovedaju potrebdm a poziadavkdm navstevnikov. Ubytovanie,
gastronémia, ,infotainment” (kombinacia informacii/vzdeldvania a zdbavy), mobilita a
turistické sluzby sd moduly, v rémci ktorych sa vyvijaju Standardizované verzie produktov na
zdklade minimalneho kvalitativneho Sstandardu. Ubytovacie sluzby sa napriklad dalej ¢lenia
na ubytovanie v hoteloch, kempoch aobytnych karavanoch ¢&i ubytovanie v sukromi
(apartmany, vily, dovolenkové domy atd.). V ramci kazdej kategérie su k dispozicii moZnosti
od luxusnych az po ekonomické, pricom pre kazdu su definované Standardy minimalnej
kvality, ktoré musia spifat. Ak sa takyto modularny dizajn uplatni na kazdu z produktovych
[inii, budu k dispozicii ,stavebné bloky* na vytvorenie dovolenkového pobytu na Slovensku.
Dovolenkari si tak mozu prispbdsobit svoj pobyt prostrednictvom dynamickych balickov, v

ramci ktorych si nastavia produkt a cenu podla svojich vlastnych potrieb a poZiadaviek.

Odlozena diferenciacia (delay differentiation): Pomocou modularne navrhnutych stavebnych
blokov sa teraz kazdy slovensky turisticky region dokaze odlisit prostrednictvom
autentickych, jedine¢nych a bezpecnych dovolenkovych pobytov. V tomto bode vstupujd do
hry pribehy opisujice dand lokalitu, jej kultdru a tradicie, ako aj konkrétne moZnosti
turistického vyzitia, ktoré ponuka. Preferencie navstevnikov sa identifikuju pocas ndkupného
procesu a odporucacie systémy navrhnu také dovolenkové destinacie na Slovensku, ktoré
spinaju ich poziadavky tak, aby ich cestovatelska sklsenost na Slovensku bola jedine¢né

a kulturne/socialne autenticka.

Riadenie vztahov so zakaznikmi (CRM): predstavuje na zakaznika zameranu integraciu udajov, ako
aj cielené a individualizované riadenie vztahov so zakaznikmi, ktoré s vyuzitim zozbieranych udajov
umoznuje prostrednictvom masového prispésobenia zlepSovat odpordcania a prostrednictvom
jedine¢nych a autentickych zaZitkov vyvolat zdujem medzi zdkaznikmi. Vdaka rozvoju umelej
inteligencie vyuzivanie CRM aplikacii podporuje automatizaciu marketingu, predaja a sluzieb. Z

pohladu slovenského cestovného ruchu su dolezité tieto zlozky CRM:

Prevadzkové CRM: Primarnym cielom systémov CRM sU integracia a automatizacia odbytu

(predaja), marketingu a zakaznickej podpory. Preto maju tieto systémy zvyCajne navigacny
panel (tzv. dashboard), ktory o jednotlivych zakaznikoch poskytuje celkovy prehlad z pohladu

spominanych troch funkcii.

Analytické CRM: Ulohou analytickych CRM systémov je analyzovat Udaje o zdkaznikoch

ziskané z réznych zdrojov a prezentovat ich tak, aby manazéri mohli robit lepSie informované
rozhodnutia. Na analyzu Udajov o zakaznikoch analytické CRM systémy pouzivaju techniky

ako data mining, korelacie a rozpoznavanie vzorov (pattern recognition).
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Automatizacia generuje tzv. big ddta (ddaje vo velkych objemoch v réznych formatoch v

realnom Case), ktoré je potrebné transformovat na tzv. small data nato, aby boli uzitoéné.

e Kolaborativne CRM: Tretim primarnym cielomm CRM systémov je zapdjanie externych
zainteresovanych stran, ako su dodavatelia, predajcovia a distributori, a zdielanie informacii o
zékaznikoch v rémci skupin/oddeleni a organizacii. Kolaborativna povaha CRM systémov je
pre slovensky cestovny ruch prinosom, pretoze kazdy subjekt v odvetvi sa do nich mdze

zapojit pre svoj vlastny prospech.

Odporuca sa, aby v odvetvi slovenského cestovného ruchu boli vytvorené struktdry a zavedené
systémy, ktoré umoznia Uuc¢innu implementaciu outpacingovych stratégii. Znamenalo by to v rdmci
organizacie vytvorit a prevadzkovat Utvary produktového a marketingového manaZmentu s
podporou relevantnych informac¢nych a komunikacnych systémov. Podrobnejsie informacie su

uvedené v kapitole ,Implementacia“.

3.6.1.3. DIFERENCIACIA PRODUKTU

Pokial' ide o ponuku produktov, je potrebné uréit jej sirku a hibku. Zo strategického hladiska to
znamena rozhodnut sa medzi generalizaciou a $pecializaciou. Clenovia KKZS sa jednozna&ne vyjadrili
Vv prospech Specializacie cestovného ruchu na Slovensku. Vychadzajuc z nadvrhov predloZzenych pri

predstaveni outpacingovych stratégii plati nasledovné.

Program width

N
\

Accommo- Gastro- Attractions / Transport- Services i
dation nomy Infotainment ation

v
Hotels Quick Service Festivals Air Information 8
Appartements | Full Service Events Rail Booking 3
Villas/Chalets | Catering Attractions Land Consulting o

o
Private Drinking Agritourism Water Payment o
Camping & RV | Arrangement E-Services

Obrdzok 67: Diferencidcia produktovej ponuky, Slovensko

MINISTRY
OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC

2

HAM



dodato¢nymi prilezitostami ndkupu pre turistov. Predstavuje teda hodnotovy retazec, ktory cestovny
ruch ponuka, z pohladu trhového pokrytia. Hodnotovy retazec slovenského cestovného ruchu
primarne ovplyvAuju odvetvie ubytovacich a stravovacich sluzieb (ubytovanie a gastronémia),
turistické atrakcie ainfotainment (vzdeldvanie azdbava), doprava a sluzby pre turistov. Sirku
programu teda definuje nasa ponuka produktov. V ramci kazdého modulu sa urci pocet variantov,
ktoré poskytuju alternativne moznosti nakupu, ¢im rieSia otazku intenzity trhového pokrytia. V ramci
zasady modularneho dizajnu by to prinieslo prileZitost na personalizaciu/individualizaciu produktov.

Hibku programu teda tiez definuje nasa ponuka produktov.

Ulohou navrhovaného Gtvaru produktového manazmentu je riadit vy3sie uvedeny produktovy
program prostrednictvom variacii, inovacii, eliminacie a brandingu produktov. Medzi jeho funkcie by

patrili:

e Prieskum: sledovanie spokojnosti a kvality, preferencii, testovanie produktov

e Vyvoj: tvorba ndpadov a konceptov, planovanie obchodnych prilezitosti, prototypizacia,

uvedenie na trh
e Manazment: variacie, inovacie, eliminacia, riadenie kvality, zakaznickej skdsenosti a sluzieb
e Branding: identita, kultdra, dizajn

e Persondl: Skolenie a vzdeldvanie

Produktovy manazment dohliada nad budovanim silnej komunity hracov v odvetvi cestovného ruchu

na Slovensku, preto sa tyka internych zainteresovanych stran.
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3.6.2. Stratégia zainteresovanych stran

Na zaklade zavedenych stratégii diferencidcie sa definuju behaviordlne stratégie smerom k
relevantnym zainteresovanym stranam v oblasti cestovného ruchu na Slovensku. Zainteresované

strany sa z tohto pohladu ¢lenia na interné a externé.

External
Stakeholder

Travel
Industry
(Comp-
etitors)

Citizens

Middle-
men

Suppliers Tourism

Internal
Stakeholder

Manage-
ment

Obrdzok 68: Zainteresované strany v cestovnom ruchu, Slovensko

Interné a externé zainteresované strany zodpovedaju za napifhanie potrieb navitevnikov. Cim lepgie
je kazda z nich pripravena na vzajomné interakcie, tym UspesnejSia bude v ich napifani. Pre Uspech
slovenského cestovného ruchu je nevyhnutné vypracovat a realizovat stratégiu pre obe skupiny

zainteresovanych stran.

e Interna stratégia: Internd stratégia sa bude musiet zamerat na vybudovanie a udrzanie

Uspesnej siete distriblcie produktu.
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e Externad stratégia: V pripade externegj stratégie sa rozhodlo o uplatfnovani odlisnych pristupov

k turistom (navstevnikom), konkurencii, sprostredkovatelom a verejnosti.

Obrazok 69 znazornuje logiku vztahu medzi dvomi typmi verejnosti. Ich interakcia je definovana ako
.Ookamih pravdy", ked interné zainteresované strany musia splnit a dodrzat prisluby, ktoré dali
externym zainteresovanym stranam. Ak oCakavania turistov prekonaju, vysledkom je ich spokojnost

a vacsi zaujem o Slovensko ako turistickd destinaciu.

External

Interactive Strategy

.

Delivering the Tourism Product
(Moment of Truth)

Obrdzok 69: Vztahy medzi zainteresovanymi stranami v cestovnom ruchu, Slovensko

3.6.2.1. EXTERNE ZAINTERESOVANE STRANY

Medzi externé zainteresované strany patria turisti (navstevnici), konkurencia, sprostredkovatelia a
verejnost (finan¢na verejnost, zaujmoveé skupiny, Specificka a celkova verejnost). V ramci KKZS boli

predstavené a odsuhlasené behaviordlne stratégie, ktoré sd uvedené v nasledujdcich ¢astiach.

3.6.2.1.1. Turisti (navstevnici)

V pripade turistov stojime pred otazkou trhového pokrytia. V nasej studii sme trh rozdelili na
segmenty podla cielovych skupin, regiénov predaja a predajnych kanalov. Toto clenenie nam

umoziuje zostavit produktové/trhové mriezky, ktoré zobrazuje obrazok 70.
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Obrdzok 70: Produktové/trhové mriezky, Slovensko

Masovy marketing: sa pouZziva, ak neexistuju trhové segmenty. KedZe toto v pripade slovenského

cestovného ruchu neplati, stratégia masového marketingu neprichadza do Uvahy.

Koncentracia: Pokial'ide o sukromnu (individualnu) turistiku, kazdy z regiénov predaja je dostatocné

velky, aby splnil nase ciele. Stratégia koncentracie je preto moznostou, ktord méze Slovensko vyuzit.

Vyber: Selektivna stratégia je z pohladu KKZS najatraktivnejsSia. Selektivny pristup k sikromnému,
obchodnému/podnikovému a Specializovanému cestovnému ruchu podla trhov je cesta, ako ich

oslovit.

Produktova specializacia: Dominancia cielovych skupin sukromného (individudlneho) cestovného
ruchu napoveda, ze dostupné zdroje by sa mali koncentrovat na vyvoj relevantnych produktov a ich

propagaciu na trhoch v postupnom rezime, aby bolo vyuzitie dostupnych zdrojov ¢o najefektivnejsie.

Trhova Specializacia: Daldou z realizovatelnych stratégii trhového pokrytia z pohladu slovenského
cestovného ruchu je zamerat sa na Specifické trhy. Vyhodou je, Ze postupna trhova Specializacia by

mohla ¢asom viest k pokrytiu celého trhu.
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Uplné trhové pokrytie: Toto by malo byt dlhodobym cielom slovenského cestovného ruchu, ale

vzhladom na dostupné zdroje do roku 2030 to v sucasnosti nie je mozné.

Personalizovany marketing (one-to-one marketing): Ako sa uvadza v predchadzajlcej kapitole
o diferenciacii, personalizovany marketing by mal tiez byt jednou z dlhodobych Uloh. Na uplatnenie
tejto stratégie trhového pokrytia je potrebné vytvorit a implementovat vhodné struktdry a systémy.

Vzhladom na Usilie, ktoré si to vyzaduje, tato moznost prichadza do Uvahy az po roku 2025.

V pripade Slovenska sa odporuca zacat stratégiou koncentracie, ktord sa zameria na sukromnych
turistov na regionalnom trhu. V rdmci regionalneho trhu odporié&ame zamerat sa na Rakusko, Cesku

republiku, Madarsko a Polsko.

V dalSom kroku by sa tato stratégia mohla v pripade potreby rozpracovat bud do stratégie
produktovej alebo trhovej Specializacie. KedZe v mixe cielovych skupin prevlddaju sikromni turisti,
produktova Specializacia ma vacsi potencial. Zdrojom obchodného cestovného ruchu su organizacie
(firmy a neziskové organizacie) so sidlom na Slovensku, a preto ide o sebanapifajtici sa ciel. Specialne
podujatia predstavuju relativne maly segment, u ktorého neoCakavame, ze sa na Urovne roku 2019
vrati skér nez v roku 2030, ak vébec. Na zaklade indexu kupnej sily (HDP na obyvatela vyjadreny

Standardom kupnej sily roku 2021, vid obrazok 2) su k dispozicii tieto prioritné trhy.

e Regionalny trh: Rakusko (124), Ceska republika (94)

e Kontinentalny trh: Luxembursko (206), irsko (211) Svaj&iarsko (160) Nérsko (142), Dansko (136)
Holandsko (133), Svédsko (123), Nemecko (121), Belgicko (117), Finsko (115), Francizsko (103),
Spojené kralovstvo (102), Taliansko (94).

V dlhodobom horizonte by sa mal pre potreby implementécie stratégie diferenciacie zaviest pristup

spocivajuci v personalizovanom marketingu.

3.6.2.1.2. Konkurencia

Pocas projektu bolo identifikovanych devat rakuskych spolkovych krajin ako alternativa pre turistov,
ktori prichadzaju na Slovensko. Otazkou v tejto suvislosti je, ako sa spravat voci konkurencii vo
vSeobecnosti. Preto rozliSujeme medzi vyhybanim sa (avoidance) a prijatim (acceptance)
konkurencie, pricom je potrebné zvazit, ¢i zvolit cestu inovacii alebo napodobrnovania. Ako je

zndzornené na obrazku 71, na zaklade tejto diferencidcie mozno vypracovat styri rézne stratégie.
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Obrdzok 71: Konkurencné stratégie, Slovensko

Nasledovanie (get in line): Clenovia KKZS sa zhodli, Ze toto je ich preferovana stratégia. Domnievaju
sa, ze Slovensko mébze dosiahnut svoj ciel prispdsobenim svojho spravania reakciam konkurencie. Ide
o vyhybanie sa konkurencii prevzatim/napodobriovanim toho, ¢o konkurenti robia. Pri tomto pristupe
sa zachova konkurenéna rovnovdha a vyhneme sa agresivnemu spravaniu, ktoré by mohlo odvetviu

Skodit. Tato stratégia si vyzaduje dosledné sledovanie Cinnosti konkurencie.

Spolupraca: Na druhom mieste medzi ¢lenmi KKZS bola ochota spolupracovat. Pri tejto stratégii
prijmeme konkurenciu ako partnera, od ktorého sa mézeme ucit a dalej rozvijat vlastné odvetvie
cestovného ruchu. Znamenalo by to, Ze Slovensko bude s Rakuskom spolupracovat pri rozvoji a
budovani struktur cestovného ruchu, napriklad na zaklade licenénych zmldv ¢&i zakladanim
spolo¢nych podnikov a sieti, ktorych cielom je rozvijat cestovny ruch. Slovensko a Rakusko by sa v

takom pripade vzajomne napodobrfovali.

O krok vpred (a step ahead): Jednym zo spdsobov, ako sa konkurencii vyhnut, je vyuzivat inovacie
nato, aby sme boli neustéle pred fnou. Hoci to urcite mdze byt dlhodobym cielom Slovenska, v
sUc¢asnosti to nie je realizovatelné. Slovensku chybaju inovacie v cestovnom ruchu, preto tdto

stratégiu nedokaze implementovat.
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Konflikt: KKZS nepovazuje konflikt za strategickld moZnost. Konflikt spotreblva vyznamny objem
zdrojov, ktoré by sa dali vyuzit rozumnejsie. Tento pristup je mozné pouzit vo vynimocnych pripadoch,

napriklad pri agresivnom spravani konkurencie.

Slovensko by malo ist cestou napodobrovania, pretoze musi budovat svoj cestovny ruch, a tento
pristup mu umoznuje ucit sa od inych. Z tohto pohladu odpordc¢ame ako najschodnejsiu moznost
spolupracu, ktord je vyhodna pre obidve strany a pomoéze im pripravit svoj cestovny ruch na
budulcnost vzajomnym ucenim sa a uplatfiovanim rieseni, ktoré vychadzaju z najlepsej osvedcenej

praxe.

3.6.2.1.3. Sprostredkovatelia

Daldou délezitou skupinou externych zainteresovanych stran su sprostredkovatelia, ktori pomahaju
propagovat, predavat a obsluhovat produkt slovenského cestovného ruchu. TU skupinu tvoria

maloobchodnici, velkoobchodnici, ako aj pridruzeni partneri, ktori zabezpecuju distriblciu produktu.

V priebehu projektu sme rozliSovali medzi priamymi (B2C) a nepriamymi (B2B) kanalmi.
Sprostredkovatelia predstavuju B2B (business-to-bussines) stranu cestovného ruchu. Podobne ako v
pripade konkurencie, aj tu vznika otazka, ako by sa mal slovensky cestovny ruch spravat voci réznym

sprostredkovatelom. B2B kanal je teda mozné Specifikovat takto:

e Maloobchodnici: Maloobchodnikom sa rozumie kazdy, kto dalej predava produkt

slovenského cestovného ruchu konec¢nému spotrebitelovi (turistovi). RozliSujeme pritom

medzi cestovnymi agentdrami (on-line a miestnymi), firmami a neziskovymi organizaciami.

o Velkoobchod: Velkoobchodnik je kazdy, kto vytvara produkt cestovného ruchu (balik sluzieb)
a dalej ho predava maloobchodnikom. V tomto pripade rozliSujeme medzi cestovnymi
kanceldriami (tour operators), incomingovymi cestovnymi kanceldriami (incoming agencies)
a Specializovanymi agentdrami (napr. kongresova turistika atd.), ktoré sa zameriavaju na

organizovanie podujati obchodného cestovného ruchu.
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Obrdzok 72: Sprostredkovatelské stratégie, Slovensko

Pokial ide o stratégie spravania sa vocCi sprostredkovatelom, rozliSujeme medzi aktivnym a pasivnym
spravanim, pri¢om opét vznika otazka, ako na ich &innost a aktivity reagovat. Clenom KKZS sme

predlozili nasledujuce Styri strategické moznosti:

Prevzatie moci (acquisition of power): Najpreferovanejsia alternativa medzi ¢lenmi KKZS. Stratégia
spociva v partnerstve medzi slovenskym cestovnym ruchom a sprostredkovatelmi, ktoré umoznuje
vertikalnu spolupracu a Ciasto¢né outsourcovanie distribu¢nych innosti. Rozhodnutie smeruje k
navrhu exkluzivneho alebo selektivheho distribu¢ného kanala, v rdmci ktorého niekolki vytypovani
sprostredkovatelia na relevantnych trhoch pésobia ako distribuéni partneri v podobe generalnych
obchodnych zastupcov. Slovensko na ich aktivity reaguje aktivne (spolupraca), na druhej strane vsak

pasivne akceptuje formu dostupného partnera.

Vyhybanie sa moci (power avoidance): Druhou najlepsou moznostou podla KKZS je vyhybanie sa
moci. Tato problematika je v suUcasnosti predmetom intenzivnych diskusii v rdmci odvetvia
cestovného ruchu, pretoze sprostredkovatelské marze pohlcujd znacnu cast zisku. Posilnenim
priamej distriblcie je mozné sprostredkovatelov obist. Vyzaduje si to vSak vybudovanie aktivheho
kanala a aktivnu reakciu na aktivity sprostredkovatelov. V tomto pripade su vyzvou inovéacie potrebné
nato, aby sme udrzali krok so vSetkymi Specializovanymi subjektmi v odvetvi (napr. booking.com,
Expedia.com) a ponukli turistom lepsie sluzby. Ako uz bolo uvedené, pri tejto stratégii by bolo

potrebné, aby si Slovensko vybudovalo vlastnu on-line predajnu platformu elektronického obchodu.
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Tolerovanie moci (tolerance of power): Tato stratégia vychadza z myslienky ,berieme vsetko, ¢o je*

a zaroven akceptuje podmienky sprostredkovatelov. Clenovia KKZS odmietli tito moznost, pretoze s
fAou mali v minulosti problémy. Pasivita na oboch strandach moéze viest k vysokej miere zavislosti od

sprostredkovatelov, ktord nie je z dlhodobého hladiska Ziaduca.

Boj o moc (power struggle): Ziadny z &lenov KKZS nebol za tito moznost. Tato stratégia nie je
realizovatelnd, pretoze by to znamenalo Uplne vynechat sprostredkovatelov. Na trhoch, ktoré su
Slovensku geograficky a kultdrne blizke, by sice mohla fungovat, ale nie je to stratégia, ktora by sa

mala vSeobecne uplathovat.

Vzhladom na skutocnost, Ze a7z do roku 2025 sa ako najatraktivnejsie javia trhy, ktoré maju k Slovensku
geograficky a kultdrne blizko, je potrebné uplatnit pristup vyhybania sa moci. Vybudovanie
distribu¢nej infrastruktdry, ktora turistom, ktori na cestovanie vyuzivaju pozemné dopravné
prostriedky, umozni zabezpecit si pobyty viastnymi silami, sa javi ako schodna cesta. V buducnosti,
ked sa bude od sprostredkovatelov vyzadovat, aby vytvarali baliky turistickych sluzieb a predavali ich
na trhoch, ktoré su geograficky a kultdrne vzdialenejsie, najma ak je potrebna leteckd doprava, je

mozné vyuzit stratégiu prevzatia moci.

3.6.2.1.4. Verejnost a spolo¢nost

Cestovny ruch je primarne spolocensky fenomén a verejnost a spolocnost zohravajd pri rozvoji
turistického priemyslu na Slovensku Ustrednu ulohu. Ako sme uz spominali, turisti hladaju autentické
a jedinecné zazitky, ktoré im vSak nesprostredkulvaju len profesionalne subjekty cestovného ruchu.

Otazkou je, ako sa spravat voci spolo¢nosti, aby sme rozvoj cestovného ruchu podporili.

Ako je zrejmé z obrazku 73, rozhodovanie vychadza z vplyvu cestovného ruchu na zainteresované
strany. KedzZe cestovny ruch je typ lokdlne orientovaného podnikania, jeho spoloc¢ensky vplyv sa
povazuje za vysoky. Turisti a ich spravanie sU priamo na ociach miestneho obyvatelstva a prinos
cestovného ruchu k prosperite predovsetkym vidieckych regiénov je vyrazny. Dalsim délezitym
faktorom je miera organizovanosti cestovného ruchu na Slovensku. Aj v tomto pripade vyznam
cestovného ruchu rastie v zavislosti od miery, v ktorej prispieva k tvorbe HDP, a od pracovnych a
podnikatelskych prilezitosti, ktoré so sebou prindsa. Z pohladu tvorby HDP cestovny ruch na
Slovensku zohrava vedlajSiu Ulohu. Hoci v suUcasnosti sa pozornost venuje najma regionalnym

rozdielom, cestovny ruch si zaslUzi vacsiu pozornost a s nou aj lepsiu organizaciu v bududcnosti.

MINISTRY

OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC

N

HAM



<

o _g’ Resistance and Innovation

g Passivity

Q

©

c

2

-

@

E o

[

2

(e) 3 Evasion through Adapt/evade
o problem shifting through retreat

low high

Impact on stakeholders

Obrdzok 73: Verejné stratégie, Slovensko

Inovacie: Inovacie su podla Ucastnikov stretnuti KKZS najpreferovanejSou strategickou moznostou.
Inovacie si od organizacii cestovného ruchu vyzZzaduju proaktivny pristup, ktory umozni vcas
identifikovat buduci vyvoj a prinasat riesenia eSte skoér, nez po nich vznikne dopyt. Vyzaduje si to
vysoko transparentny pristup, ktorého sudcastou je aj dotknuta verejnost. Dblezité je to preto, lebo
myslienka budovania ,dvoch svetov* — jedného pre turistov a druhého pre miestnych obyvatelov - je
uz davno prezitd. Miestne obyvatelstvo musi vnimat cestovny ruch ako cenny prinos k zlepseniu

kvality svojho Zivotu. Dosiahnut to mozno len otvorenostou a inovaciami.

Prispdsobenie sa cez Ustup (adapt/evade through retreat): Pri tejto strategickej moznosti subjekty
cestovného ruchu pasivne sledujd, ¢o sa deje. Reaguju len vtedy, ked uZ nemaju ind moznost,
dokonca aj keby to znamenalo ukoncit podnikatelsku ¢innost. Vystavba zariadeni cestovného ruchu
a turistickej infrastruktdry je ohrozené zhorsujdcimi sa obavami o Zivotné prostredie. Budovanie
novej turistickej infrastruktdry, najma ak pri nom dochadza k rozsiahlym zasahom do zivotného
prostredia, sa stava problematickym. Pozorné sledovanie vyvoja umozniuje zvolit spravny pristup

a zapojit verejnost do procesu planovania.

Unik cez presun problému (evasion through problem shifting) predstavuje pristup, pri ktorom sa
od cestovného ruchu na Slovensku vyzaduje, aby sa jednoznacne zameral na vyhody budovania
novych turistickych zariadeni. V tejto sUvislosti je potrebné zamerat sa predovsetkym na vyznam
cestovného ruchu pre rozvoj vidieckych oblasti. Cestovny ruch vytvara pracovné a podnikatelské
prilezitosti a vyraznou mierou prispieva k spoloc¢enskej prosperite. Prave tieto aspekty je potrebné

komunikovat verejnosti, aby sa na Slovensku zvysila verejna akceptdacia cestovného ruchu.
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Odpor a pasivita nie sU vhodnym pristupom pre cestovny ruch na Slovensku, pretoze jeho
spolocensky dosah je velky a organizacnd sila mala. Hoci spoloenstvd mézu pozadovat nieco iné,
zachovava sa sucasny pristup a len malo sa robi preto, aby sa nasli vhodné rieSenia. Tato stratégia

vytvéra opoziciu voci cestovnému ruchu a kladie prekazky jeho UspeSnému rozvoju.

Stratégie, ktoré by sa mali presadzovat v odvetvi cestovného ruchu na Slovensku, zahffiaju otvoreny
a transparentny pristup (inovacie), ktory zddérazfuje vyznam cestovného ruchu pre prosperitu

spolo¢nosti a tym prispieva k dosahovaniu trvalo udrzatelnych cielov (Unik cez presun problému).

3.6.2.2. INTERNE ZAINTERESOVANE STRANY

Odvetvie cestovného ruchu na Slovensku je vysoko heterogénne a rozdrobené, preto je potrebné
posunut sa od konkurencie k spolupraci. Spolupraca si vyzaduje vytvorenie a udrziavanie funkcénej
siete subjektov cestovného ruchu, ktord bude dostatocne silnd nato, aby dokazala zabezpecit dalsi
rozvoj tohto odvetvia na Slovensku. Vyhody siete cestovného ruchu na Slovensku sU zndzornené na
obrazku 74.

Time Advantage Short development times
Fast marketing
Responsiveness

Resource access
Resource sharing
Resource utilisation

Resource Advantage

Know-How-Advantage

Cost reductions

Risk and burden sharing

Market access

Obrazok 74: Viyhody siete cestovného ruchu, Slovensko

Setting standards

Access to technologies
Acquisition of knowledge
System competence

Production costs
Coordination costs
Purchasing costs
Capital costs

Joint financing

Capacity utilisation
Reduction of risk
Shortening of amortisation

Local presence
Entering new markets
Overcoming protection

Competitive Influence

Flexibility

Effectivity

Clenovia KKZS zoradili prinosy siete cestovného ruchu takto:

Mapovacia Stidia CR Slovenska ©2021 - HAM

Building entry barriers
Reduction intensity
Formation of counterforces

Improved adaptability to
environmental and customer
requirements.

New customer groups
Better market access
Better customer orientation
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Flexibilita: Na prvom mieste rebricka je byt tam, kde sa cestovny ruch ,odohrava“; teda posilnenie
schopnosti prispdsobovat sa environmentalnym poziadavkdm a poziadavkdm zakaznikov v

turistickych regiénoch.

Efektivnost: Na druhom mieste je prilakat nové skupiny zakaznikov ziskanim lepSieho pristupu k trhu

a preukdzanim silnejsej orientacie na zakaznika.

Casova vyhoda: Zainteresované strany povaZzujd za déleZité aj vytvaranie sieti, ktoré Slovensku

umoznia rychlejsie vyvijat nové produkty a prindsat ich na trh.

Vyhoda vo forme know-how: Ziskanie lepSieho pristupu k technolégiam a znalostiam, ako aj

systematicky rozvoj kompetencii sa tiez umiestnili vysoko.

Pristup k trhom: Siete pomahaju pri vstupe na nové trhy, o zainteresované strany tiez povazuju za

doélezité. Lokdlna pritomnost a prekonavanie ochrannych bariér hraju menej délezitu ulohu.

Vyhoda vo forme zdrojov: Zainteresované strany vysoko ocenili aj vyhodu v podobe zdrojov, teda

ziskanie lepsieho pristupu k nim, ich zdielanie a lepsie vyuzivanie.

RozloZenie rizika a zataze, vplyv na konkurenciu a zniZzovanie nakladov su z pohladu ¢lenov KKZS
menej dolezité. ZniZzovanie nakladov a rozlozenie rizika a zataze su vSak dobrym dévodom na

budovanie sieti, preto by sme ich nemali prehliadat.
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3.6.3. Pomocné stratégie

Pomocné stratégie suUvisiace s vyuzivanim marketingovych nastrojov na ziskanie novych, udrzanie

existujucich a znovuziskanie stratenych zakaznikov.

4

Product ->
Promotion ->
Price ->
Place ->
Personnel -
\ A A \ /

Obrdzok 75: Systematizovany marketingovy mix, Slovensko

Ulohy, ktoré je v rdmci relevantnych marketingovych nastrojov potrebné realizovat, mozno roz&lenit

na tvorbu, distribdciu a komunikovanie hodnoty.

3.6.3.1. TVORBA HODNOTY

Na tvorbu hodnoty slUzia produktové, cenové a personalne stratégie. Ako sme uz uviedli vysSie,

tvorbou hodnoty by sa mal zaoberat Utvar produktového manaZzmentu na celostatnej Urovni.

Produktova stratégia: Na celostatnej Urovni odporuc¢ame vytvorit produktovy tim, ktory plni Glohy
definované v produktovej stratégii. Tento produktovy tim by mal podporovat regiény a organizacie
cestovného ruchu pri implementacii stratégii v oblasti programu, brandingu a sluzieb. Obsahom
programovej stratégie by mali byt variacie, inovacie a eliminacia produktov. V pripade brandingovej
stratégie je potrebné vypracovat Standardy kvality a nasledne ich dodrzZiavat. Osobitnou vyzvou bude
vypracovanie stratégie sluzieb, pretoZe sa musia zaviest elektronické sluzby pre tych zadkaznikov, ktori

uprednostiuju bezkontaktné, samoobsluzné moznosti.
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Cenova stratégia: Za cenovU stratégiu v kone¢nom désledku zodpovedaju dodavatelia v odvetvi
cestovného ruchu. V pripade Slovenska je potrebné poskytnut dodavatelom podporu v suvislosti s
modernou cenotvorbou v zmysle riadenia vynosov s cielom optimalizovat prijmy od turistov a zvysit
ich dennud utratu. Na splnenie tychto uUloh by subjekty cestovného ruchu mali mat k dispozicii
podporu v podobe nastrojov cenovej diferenciacie, vytvarania balikov produktov a sluzieb a
stanovenia ich hodnoty. Tak ako samotné zavedenie elektronickych sluzieb, aj spravne nastavenie

ceny za tieto sluzby predstavuje vyzvu.

Personalna stratégia: Ked' sa 80 % produktu cestovného ruchu realizuje prostrednictvom interakcii
medzi turistami a zamestnancami, je zrejmé, akd dolezitd je personalna stratégia. Prave vzdeldvanie
a rozvoj zamestnancov sU podla UcCastnikov KKZS slabinou slovenského cestovného ruchu. Na
Slovensku neexistuje adekvatne vzdeldvanie (napr.

programy dudlneho vzdeldvania), preto

cestovnému ruchu chybaju ludské zdroje. Prispbsobenie existujuceho systému vzdelavania

potrebam a poziadavkam odvetia cestovného ruchu si vyziada vela Usilia.

Implement-
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Quality
Management

Experience
Management

@

Complaint
Management

©

Service
Management

o

Customer Value
Management

o

Ensuring a permanently high
quality of performance

Create unique, authentic and
safe travel experiences

Active design of all measures
for customer complaints

Systematic design of
differentiated service offerings

Consistent orientation of
activities towards customer
value.

(1) Creation of quality
awareness.

(2) Increase customer
satisfaction & loyalty.

(3) Increase productivity and
proft

(1) Create positive customer
experiences

Generate customer
enthusiasm

@

(1) Restoring customer
satisfaction

(2) Ensuring customer loyalty

(3) Avoiding negative word of
mouth

(1) Ensuring customer
satisfaction and loyalty

(2) Promoting positive word of
mouth

(3) Increasing economic
success

Differentiated use of
marketing activities
Customer satisfaction and
loyalty

Increasing profitability

(
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+  Quality planning
« Quality control

«  Experience design
«  Experience platform
« Experience analysis

«  Complaint simulation
»  Complaint acceptance
«  Complaint handling
«  Complaint reaction

«  Service guarantees
»  Flexible terms & conditions
«  Value Added Services

«  Customer value analysis
«  Customer value control

Obrdzok 76: Tvorba hodnoty — produktovd, cenovad a persondlna stratégia, Slovensko

3.6.3.2. DELIVERING VALUE

Distribucia produktu cestovného ruchu je z pohladu Slovenska klucova. Jej sucastou je vytvorenie a
riadenie predajnych kanalov, elektronického predaja aj fyzickej distriblcie produktu cestovného

ruchu.
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Predaj: Predovsetkym z pohladu B2B sektora je ddlezité, aby slovensky cestovny ruch mal svoje
fyzické zastUpenie na najdélezitejsich trhoch. Ulohou je navrhnut a spravovat predajné kanaly, ktoré
privedd zahrani¢nych turistov na Slovensko. Tuto Ulohu médZe plnit viastny tim predajcov, alebo
generalni obchodni zastupcovia na zaklade prislusnej zmluvy. O tom, ¢&i vyuzivat vlastny tim
predajcov, alebo zmluvnych obchodnych zastupcov, rozhodne trh, pricom toto rozhodnutie by malo

vychadzat z ekonomickych, adaptacnych a kontrolnych kritérii.

Elektronicky obchod: Predovsetkym z pohladu B2C sektora je ddélezZité, aby slovensky cestovny ruch
mal funkénud elektronickd obchodnu platformu, ktora turistom umozni jednoducho si rezervovat
dovolenkovy pobyt na Slovensku na jednom mieste. Modularny dizajn produktu (pozri kapitolu 6.1.2
Diferenciacia hodnoty) umoziuje navitevnikom vytvorit si individualizovany/personalizovany balik
dovolenkovych sluzieb pri pobyte na Slovensku. Vytvorenie takejto on-line platformy by nielen zvysilo
pohodlie zahrani¢nych navstevnikov, ale zaroven by vyrazne znizilo podiel tienovej ekonomiky v
slovenskom cestovnom ruchu, pretoze do platformy by sa mohli zapojit len registrovani dodavatelia

a poskytovatelia.

Fyzicka distriblcia: KedZe v pripade produktu cestovného ruchu neexistuje skutoc¢na fyzicka
distribdcia, Ustrednu ulohu zohravaju lokalita a kvalita prostredia sluzieb. Prvym dblezitym krokom je
zvysit atraktivnost individualnych lokalit/turistickych destinacii, v désledku ¢oho sa nielen zvysia polty

navstevnikov, ale zlepsi sa aj kvalita Zivota miestnych obyvatelov. Oblast sluzieb zahffa prostredie, v

ktorom dochadza k interakcii medzi turistami a zamestnancami v odvetvi cestovného ruchu. Zatial

¢o predaj a elektronicky obchod sU naplfiou prace narodnej organizacie cestovného ruchu, agenda
fyzickej distribldcie spadd pod organizacie destinacného manazmentu, resp. krajské a oblastné

organizacie CR v prislusnom regiéne.

3.6.3.3. KOMUNIKOVANIE HODNOTY

Vacsina rozpoctu pdjde na komunikaciu hodnoty, v ramci ktorej je potrebné plnit nizSie uvedené

komunikac¢né ulohy.

3.6.3.3.1. Interna komunikacia

Prioritou marketingovej komunikacie je ziskat pre stratégiu podporu celého odvetvia cestovného
ruchu. Slovensky cestovny ruch v sucasnosti nepredstavuje ucelend komunitu, ale subor
individualnych subjektov, ktoré presadzuju svoj vlastny zaujem. Zdroje sa preto nevyuzivaju efektivne,
ale sU rozdrobené do mnozstva trhov a kanalov takmer bez Uspechu. Takymto spdsobom by
nefungovala Ziadna medzinarodna znacka, pretoZe ide o zbytocné vyhadzovanie zdrojov. Kampane
by mali byt zastrasené jednotnou stratégiou, ktorej hlavna téma, ktorej sa budu nasledne drzat vsetky

regiony, turistické destinacie a dodavatelia, sa urci na celostatnej Urovni.
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National Campaign
(Theme & national content)

Regional Campaign
(Same theme & regional content)

Local Campaign
(Same theme & local content)

Pooling of resources

Supplier Campaign
(Same theme & supplier content)

v

Obrdzok 77: Zastresujuca stratégia — spolo¢nad rezerva zdrojov, Slovensko

Obsah sa lisi v zavislosti od regionu, destinacie a dodavatela, ale tematické zameranie ostava rovnaké
a podporuje jednotné vnimanie znacky bez ohladu na to, kto ju komunikuje. Odporucame, aby bola
narodna kampan predstavena a vysvetlena vSetkym internym zainteresovanym stranam, aby sa s jej

tematickym zameranim vsetci stotoznili. Komunika¢né nastroje, ktoré mozno na tento Ucel pouzit:

InStitucionalna reklama: Subjekty pbsobiace v odvetvi slovenského cestovného ruchu musia byt o
kampaniach dobre informované. Z tohto pohladu sa vietky zainteresované strany v zasade povazuju
za cielové skupiny institucionalnej reklamy v médiach, pretoze jej cielom je zlepsit vztahy so vSetkymi
zainteresovanymi subjektmi. Cielom je pozitivne ovplyvnit ich postoj k ndrodnej stratégii cestovného

ruchu prostrednictvom vhodnych reklamnych posolstiev.

Vyuzitie indtitucionalnej reklamy

e Z tohto pohladu sa vsetky zainteresované strany spolo¢nosti v zasade povazuju za cielové
skupiny institucionalnej reklamy v médiach, pretoze cielom spolo¢nosti je zlepsit vztahy so

vSetkymi zainteresovanymi subjektmi.

MINISTRY
OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION

Mapovacia Stidia CR Slovenska ©2021 - HAM
OF THE SLOVAK REPUBLIC



e V suUvislosti s internou komunikaciou je Uulohou instituciondlnej reklamy v médiach

prezentovat imidz, zvysit povedomie a posilnit goodwill znacky.

e Reklamné posolstva su navrhnuté tak, aby pozitivne ovplyvnili verejnd mienku o slovenskom

cestovnom ruchu.

Vztahy s verejnostou (public relations): Na posilnenie myslienky kampane a presvedcenie cielovych

skupin sa vyuzivaju nastroje PR. Zasadnu ulohu pritom zohravaju kladné recenzie a tlacové spravy,

ako aj prispevky v socidlnych médiach, ktoré vysvetluju a komunikuju podstatu kampani.

Forms

Performance related PR

Business related PR

Society related PR

Press/Media

Press article on a new
campaign

Interview or partici-
pation in talk shows

Press release on
sustainable tourism

Dialogue PR

Campaign presentation
at an event

,Open house day*“

Lecture at a national
tourism convention

Target group
PR

Campaign presentation
to specific target
groups

Invitation of major
stakeholders to the
campaign presentation

Emphasis on regional
character of the
campaign

Advertising PR

Example calculation for
the campaing

Setting the scene for
Slovak celebrities

How tourism contributes

to regional wealth

Internal PR

Intranet, Magazines,
Blogs

Events, festivities for
stakehoders

Charity run for
stakeholders

Note: The measures mentioned are chosen as examples

Obrdzok 78: Moznosti interného PR

Vyuzitie PR

e Vzhladom na nemateridlnu povahu turistickej (cestovatelskej) skdsenosti, zdkaznici stale vo

vacsej miere vyuzivaju imidz ako zastupné kritérium pri posudzovani ponuky produktov

cestovného ruchu. Vystupy PR prispievaju k podpore profilovania imidzovej stratégie.

e Nemateridlna povaha cestovatelskej skisenosti vedie k zvysenému vyuzivaniu znaciek, ktoré

funguju ako ,ukotvenie" dévery k celej ponuke produktov slovenského cestovného ruchu.

Nastroje a vystupy PR su osobitne vhodné na komunikaciu znacky slovenského cestovného

ruchu.
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e Zdasadny vplyv na hodnotenie kvality slovenského cestovného ruchu navstevnikmi ma kvalita
internych zainteresovanych stran. PR pomaha budovat vztah vzdjomnej dbévery v ramci
odvetvia cestovného ruchu na Slovensku. Interné zainteresované strany potom dalej

komunikuju tento kladny vztah v priamom kontakte s turistami (tzv. ,multiplikacny efekt").

Vybudovanie dévery a porozumenia, najma medzi sufasnymi a potencidlnymi navstevnikmi
a domacou verejnostou, je v odvetvi cestovného ruchu obzvlast doélezité najma z dévodu vyznamu

ustneho Sirenia informacii.

Sponzoring: Sponzoring je vyborny nastroj na podporu pocitu hrdosti a spolupatricnosti medzi
subjektmi cestovného ruchu a na ziskanie ich podpory pre celonarodnu stratégiu. Sportové, kultirne
a spoloc¢enské podujatia a média predstavuju bohaté moznosti na implementaciu narodnej

sponzoringovej stratégie.

Forms Communication carrier Examples

Sport Sponsoring Sponsorship of individuals, teams, Peter Sagan, Petra Vlhova
events or arenas

Cultural Sponsoring | Sponsorship of artists, groups, Slovak National Theater
organizations, events and
foundations

Environmental Environmental protection Protection of...

Sponsoring organizations

Social Sponsoring Independent institutions in the Tourism Education (prices,
social sector, education, science competitions)

Media Sponsoring Sponsoring of programs Weather report on Slovak TV

Obrdzok 79: MoZnosti interného sponzoringu

Vyuzitie sponzoringu

e Sponzoringové aktivity slUzia na podporu profilovania imidzovej stratégie, ¢im posilfiuju

vyznam imidzu ako zastupného kritéria pri hodnoteni kvality nehmotného produktu.

e Vzhladom na nemateridlnu povahu cestovatelskej skusenosti si turisti nie su isti kvalitou
ponuky. Kladné vnimanie sponzoringovej aktivity alebo sponzorovanej osoby prispieva k
znizeniu subjektivneho pocitu rizika pri kupe produktu. NavysSe, kladné wvnimanie
sponzorovanej osoby, Cinnosti alebo sluzby vedie k prenosu dévery medzi sdcasnymi a

potencialnymi zakaznikmi.
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e Nemateridlna povaha cestovatelskej skusenosti predstavuje problém aj z hladiska jej
vizualizacie. Pomocou sponzoringu je mozné vytvorit vazbu medzi ponukou a

sponzorovanou osobou alebo podujatim a tym vizualizovat urcité vlastnosti danej ponuky.

e Casté vyuzivanie znacky slovenského cestovného ruchu zo strany zainteresovanych stran

koresponduje s cielmi sponzoringu a podporuje vyssie uvedenu ,zastresujdcu stratégiu®.

3.6.3.3.2. Externa komunikacia

Okrem uz spominanych nastrojov (institucionalna reklama, PR a sponzoring), externa komunikacia

vyuziva aj nizSie uvedené nastroje.

Reklama v médiach: Na komunikaciu kvality produktov cestovného ruchu, ktoré sd zo svojej

podstaty nemateridlnej povahy, sa v minulosti osvedcili také formy reklamy, ktoré propagovali ich

zastupné vlastnosti.

Design goal / factors Materialization Personalization
External factors * Before and after presentation * Reference customers
e Packaging / Atmospheres e Testimonials
* Representation of the *  Celebrities
satisfaction of needs
Internal factors e Equipment, furnishing * Management
* Thematization (use of symbols) *  Employees
*  Object samples * Representation of the service
* Highlighting the medium process

Obrdzok 80: Zastupné formy reklamy, Slovensko

Vyuzitie reklamy v médidch

e Na propagéaciu sluzieb cestovného ruchu prostrednictvom reklamy v klasickych médiach je
potrebné tieto sluzby vizualizovat alebo materializovat. Na tento Ucel je mozZné vyuzit ich
zéstupné znaky/charakteristiky. Ich materializéciu je teda mozné dosiahnut zobrazenim
externého alebo interného faktora, pricom podobny vysledok moZno dosiahnut aj

personifikaciou.

e Nemateridlna povaha cestovatelskej skdsenosti je zdrojom neistoty pri hodnoteni kvality
sluzieb. Komunikovanim Specifickych informacii o konkrétnej sluzbe reklama v médiach
zvysuje povedomie turistov a navstevnikov o charakteristickych znakoch ponuky a pomaha

znizovat existujucu informacnu asymetriu.
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Podpora predaja (sales promotion): Podpora predaja je klu€ovou zloZkou marketingovych kampani.
Zahfha rozmanity stbor motivacnych nastrojov, predovsetkym kratkodobych, ktorych cielom je

stimulovat rychlejsi alebo va&si ndkup produktov/sluzieb zo strany turistov &i sprostredkovatelov.

Direct sales promotion

Indirect sales promotion

Gifts &
Merchandising

Internal

e.g. toys for children, T-
shirts, caps etc.

External

e.g. distribution of
advertising gifts

Middlemen

e.g. gift when acquiringa
new customer

Affiliates

e.g. distribution of flags
with logo at sports
events

Price reductions

e.g. Up-/Cross Selling
offers on arrival

e.g. patronage programs
(Miles & More)

e.g. quantity discount for
purchase of larger quantities

e.g. Lufthansa hotel
cooperatives

Demonstrations

e.g. invitationstoa
presentation

e.g. presentation &
bookingin travel TV

e.g. shop window design for
travel agencies

e.g. implementation of
familarization trips

Contests

e.g. competition for
customersina
restaurant.

e.g. providing prizes for
competitions

e.g. contests of tour
operatorsvia travel agencies

e.g. competition fora
vacation (flight, hotel,
catering...)

POS-Material

e.g. daily updated price

e.g. distribution of

e.g. videoin the travel

e.g. tabletsinthe

brochuresin the
pedestrian zone

offers on screen agency about Lufthansa

destinations

room, which represent
the vacation offer.

Obrdzok 81: Formy podpory predaja, Slovensko

Vyuzitie podpory predaja

e Vzhladom na nemateridlnu povahu cestovatelskej skdsenosti sa Slovensko musi v rdmci
marketingovej komunikacie usilovat o materializaciu tejto skuUsenosti, resp. aspon jej
individualnych komponentov. Na tento Ucel su obzvlast vhodné darcekové predmety a
propagac¢né materidly na predajnych miestach.Darcekové predmety pomdahaju turistom

zapamatat si Slovensko a jeho sluzby.

e VWyhodou je, ak sa do diskusie o produktovej ponuke podari turistov zapojit, napriklad formou

sutazi alebo Zrebovani oceny, pri ktorych dochadza k nevedomej interakcii

s produktmi/sluzbami.

e Sezénnost ponuky si vyZaduje spravne riadenie kratkodobého dopytu. Na tento uUcel su
vhodné cenovo orientované nastroje podpory predaja, pricom rozliSujeme medzi Cistym
znizenim cien (napr. sezénne zlavy), darcekovymi kupédnmi (napr. vernostné programy) a

rozdavanim vzoriek produktov.

e V predchadzajucich rokoch sa realizovali kooperativhe kampane na podporu predaja, pri

ktorych zakaznik pri alebo po vyuZiti sluzby ziska informacie o inej, sUvisiacej sluzbe.

Eventovy marketing: Hoci pandémia koronavirusu zasiahla tento sektor velmi vyrazne, mnohé jeho
formaty sa preniesli do on-line priestoru a tie najlepSie z nich sa v dalSich rokoch urcite vratia.
Eventom sa v tomto kontexte rozumie Specidlne podujatie alebo Specidlna udalost, v ramci ktorych
maju vybrani Uc¢astnici mozZnost plnohodnotného prezivania danej skUsenosti priamo na mieste a

ktoré mozno vyuzit ako platformu na vzajomnu komunikaciu.
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Target group / Customers Employees Affiliates Publics

occasion

Occasion e.g., meeting customers | e.g., celebrationsforan e.g., open dayfor suppliers e.g., press conference
orientation at a trade show anniversary at the start of the
season

Occasion & e.g., POS campaign to e.g., POS workshop to e.g., dealer presentation of e.g., press conference

brand introduce a new offer introduce a new offer new offer (fam-trip) to introduce new offer

orientation

Brand e.g., Roadshowin e.g., workshops and e.g., brand training for sales e.g., exhibition about

orientation different cities seminars on the brand representatives and the history of the
assistants brand.

Obradzok 81: Formy eventoveho marketingu, Slovensko

Vyuzitie eventového marketingu

e Vyuzitim hmatatelnych prvkov v kontexte daného podujatia (napr. v podobe jeho dizajnu)

dochadza k materializacii (zhmotneniu) a vizualizacii nematerialneho plnenia.

e Podujatie (event) ponuka Ucastnikom konkrétny zazitok, pricom tato pozitivha sklsenost sa

nasledne odraza aj v jeho kladnom hodnoteni.

e UspednU integraciu externého faktora podporuje vytvorenie Uzkeho vztahu medzi
zakaznikom a zamestnancom. V ramci podujatia je mozné nadviazat kontakt so zakaznikom

a posilnit vzajomny dialég.

Komunikacia formou dialégu: Tam, kde sa 80 % turistickej skUsenosti vytvara v interakcii (dialégu)
medzi dodavatelmi a turistami, je komunikacia formou dialégu osobitne délezita. Dialdgom sa v tejto
suvislosti rozumie osobny, on-line alebo telefonicky kontakt. Preto sa tato komunikacia zameriava na

kontaktné miesta predaja a poskytovania sluzieb slovenského cestovného ruchu.

Vyuzitie komunikécie formou dialégu:

e Osobnd komunikacia vedie k zvyseniu povedomia o cestovnom ruchu prostrednictvom
vymeny déveryhodnych informacii. Prispieva tak k zmierneniu neistoty pri hodnoteni kvality

ponuky.

e Na vytvorenie a stabilizaciu dbévery k ponuke sa vyuzivaju rézne signaly kvality. Na rozdiel od
masovej komunikacie su osobne sprostredkované signaly kvality doéveryhodnejsie, lebo
intenzita kontaktu je relativne vysoka a vzdialenost medzi odosielatelom a prijimatelom

relativne mala.
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e Integracia externého faktora (turisti a ich osobny majetok) vedie k potrebe poskytnut
komunikacnu podporu. Turistom je potrebné ukazat, ako mozu prispiet k optimalnej
skUsenosti v procese poskytovania sluzby. V réznych situacidch dava zmysel obmedzit

intenzitu kontaktu na nevyhnutné minimum.

e Pri integracii externého faktora je tiez dblezité smerovat vzajomnu interakciu na osobné
otazky. Komunikacia sa zameriava na zdkaznikove problémy, poziadavky, celkovy zdravotny
stav atd. Preukdzanim zaujmu o osobu zdkaznika je mozné budovat jeho emociondinu
lojalitu. Navyse je tymto spdsobom mozné ziskat ddlezité informacie o profile zakaznika a

jeho aktualnej spokojnosti alebo nespokojnosti s produktom.

e Komunikaciu formou dialdgu mozno v praxi realizovat nielen v priamom osobnom kontakte,
ale aj prostrednictvom nastrojov on-line komunikacie, pretoze internet v sucasnosti

umoznuje ziskat priamu odpoved'v redlnom cCase.

Veltrhy a vystavy Obchodné veltrhy a vystavy sU vhodné na uspokojenie existujiceho dopytu

(potencialnych) zédkaznikov po informacidch o cestovnom ruchu na Slovensku.

cotgory _Jroms loampes

Origin of exhibitors International ITB in Berlin
Regional Holiday Fair Vienna

Width of assortment Special trade fair IBTM in Barcelona (MICE)
Universal trade fair MIT in Milano

Event function Order fair ATB Austrian Travel Business
Information fair Roadshows

Target group Trade audience Trade fair
Consumer audience Consumer fair

Obrdzok 82: Formy veltrhov a vystav, Slovensko
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VyuZitie veltrhov a vystav

e Veltrhy a vystavy maju pre cestovny ruch osobitny vyznam. Ich hlavnym cielom je znizit
vnimané riziko produktu, lepsie ho prezentovat a presvedcit zakaznikov vyuzitim zastupnej

komunikacie.

¢ Nemateridlna povaha produktu cestovného ruchu vedie k informacnej asymetrii z pohladu
turistov, pokial' ide o ich o¢akavania a déveru, pricom prezentaciou na veltrhoch a vystavach

mozno zmiernit subjektivne vnimané riziko pri jeho kupe.

e Nemateridlna podstata cestovatelskej skUsenosti ovplyvnuje formu prezentacie Slovenska a

jeho turistickej ponuky. Prezentacia sa moze zamerat na jej potencial, proces alebo vysledky.

e Vzhladom na nemateridlnu povahu produktu cestovného ruchu, dizajn vystavného stanku
predstavuje délezity zastupny prvok na posudenie kvality. Cim je sluzba nehmotnejsia, tym

pravdepodobnejsie bude posudzovana cez externé vlastnosti hmatatelnych elementov.

Priamy marketing: Priamy marketing predstavuje cieleny individualny pristup s vyuzitim vsetkych
komunikacnych prostriedkov, ktorého cielom je nadviazat priamy kontakt s adresdtom a iniciovat
priamy dialég, resp. jeho nepriamym oslovenim vytvorit zaklady takéhoto priameho dialégu v dalsom

Stadiu s cielom dosiahnut stanovené komunikacné a predajné ciele.

Type of interaction Forms Examples
Passive Direct Printed Media e.g. letter to all customers informing
Marketing them about a new product.
Electronic Media e.g. E-Mail to all customers informing

them about a new product.

Reaction oriented Printed Media e.g. newspaper insert with reply card
Direct Marketing

Electronic Media e.g. sending an e-newsletter with link
to a landing page (incl. call for action)

Interaction oriented Print Media e.g. invitation to a presentation
Direct Marketing

Electronic Media e.g. telemarketing

Obrdzok 83: Formy priameho marketingu, Slovensko
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Vyuzitie priameho marketingu

e Uctelom priameho marketingu je posunut sa k individudlnemu a personalizovanému
prispdsobeniu ponuky preferenciam zakaznika. Na splnenie tohto ciela je preto potrebné mat

o zdkaznikovi relevantné informacie.

e Nematerialna povaha produktu vedie k nedostatku informacii o kvalite sluzby. Pri priamom
marketingu dochadza k individualnemu osloveniu potencialnych zakaznikov. Okrem toho,
obsah komunikacie je individudlne prispdsobeny konkrétnemu zakaznikovi, ¢im prispieva k

posilneniu akceptacie a zaujmu o sluzbu v cielovej skupine.

e Vplyv externého faktora prispieva k neistote na strane dodavatela, pokial ide o ochotu
a schopnost zadkaznika plnit svoje zavazky. Nastroje priamej aktivhej komunikacie su preto

tiez vhodnym prostriedkom na ziskavanie relevantnych informacii o zakaznikovi.

Na zaklade KPI pre akvizicie uvedenych v kapitole 525 boli vypracované plany na oslovenie

zdkaznikov na regionalnych a kontinentalnych trhoch, s vyuzitim tychto typov médii:

Masmeédia: Za masmédia povazujeme médid, ktoré v Sirokej verejnosti buduju povedomie a zaujem
o Slovensko ako o turisticku destinaciu. Mé6Zzeme sem zahrnut tradicné médid ako tlag, rozhlas a TV aj
on-line média ¢i vonkajsie reklamné nosice, ktorymi je mozné oslovit potencidlnych zaujemcov

a informovat ich o dostupnych ponukach.

Socialne média (siete): Podobne ako masmédia, aj socidlne siete a médid oslovuju Siroké
obecenstvo. Okrem tych najznamejsich, ako suU Facebook, Instagram ¢&i Twitter, existuje mnozstvo

dalsich socidlnych sieti, ktoré je mozné vyuzit (obrazok 80).
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Social media landscape 2020
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Obrdzok 80: Prostredie socidalnych médii v roku 2020
Vyhladavacie nastroje:

Po vytvoreni povedomia a vzbudeni zaujmu budu chciet potencidlni navstevnici vyhladat dostupné
ponuky. V sUcasnosti je najpouzivanejsim internetovym vyhladadvacom Google, preto je nevyhnutné,
aby sa na nom nase ponuky nachadzali. Okrem Googlu prichadzaju do Uvahy aj iné vyhladavace, napr.
Bing ¢i Yahoo, a najma vyhladavace, ktoré sa Specializuju priamo na vyhladavanie ponuk v oblasti

cestovného ruchu.

Cielom vyuzitia vdetkych uvedenych typov médii je generovat potencidlnych zakaznikov (tzv. leads),
s ktorymi je potom mozné komunikovat priamo. Na oslovenie potencidlnych zakaznikov na
regionalnych a kontinentalnych trhoch navrhujeme v nasej stratégii pouzit tieto spésoby priamej

komunikacie:

E-mail: Po ziskani potencidlneho zdkaznika je mozné pokracovat e-mailovou komunikaciou.
Samostatné e-maily ainformacné newslettre sU osved¢ené nastroje na oslovenie jednotlivcov

s personalizovanou individualnou ponukou.
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Posta: Stara dobra postova zasielka, ¢i uz v podobe listu alebo pohladnice, je stdle cennym néastrojom,
ktorym moZno potencidlnych navstevnikov oslovit formou personalizovanych informacii. Postové
zasielky mo6zu byt adresované bud priamo konkrétnym adresatom, alebo potencidlnym zdkaznikom

véeobecne.

Telefon: Predovsetkym v sektore B2B, ale nielen tam, je telefonicky kontakt funk&énym nastrojom,
ktorym mozno osobne oslovit potencidlnych zakaznikov s konkrétnou ponukou. Na poskytovanie
Specifickych informacii o ponukach slovenského cestovného ruchu by sa vsak nemal primarne

vyuzivat telefonicky kontakt, ktory je relativne nakladny, ale skér webové stranky.

Osobné stretnutia: V sektore B2B sa obchody uzatvaraju predovietkym osobne, ¢i uz po¢as navstevy

predajcu u zakaznika, pri pozvani zakaznika na Slovensko, ¢i pri spolo€nom stretnuti na podujati.

Komunikacny tok pri osloveni potencidlnych zakaznikov je zndzorneny na obrazku 81. Cielom je
smerovat vSetky spatné reakcie na prislusné webové stranky alebo landing pages, z ktorych sa potom
pouzivatelia/navitevnici mézu rozhodnut pre prihldsenie na odber marketingovych materialov, alebo
pokracovat priamo na rezervacny portal a dokoncit transakciu. V pripade komunika¢nych kanalov
v B2B sektore potencialni zdkaznici budu pokracovat priamo na elektronickd obchodnu platformu

alebo budu nasmerovani na telefonicky kontakt alebo osobnu navstevu s cielom uzavriet transakciu.

Display Media
Websie & E-Commerce
Social Media — Landing Pages —_— ;
: Slovakia
Slovakia
Search Media f— A -
|
{
) |
|
i i i i . .
Public Relations Direct Marketing Dialogue Marketing
E-Mailing
o — Telephone
Mailing Visit
Sponsoring — Sales Promotion

Obrdzok 81: Komunikacné toky, stratégia kontaktov, Slovensko

Na vypocet mnozstva kontaktov v planoch kontaktov sme pouZili nizSie uvedenu rocnu frekvenciu

kontaktov:

Masmédia, vyhladavace a socidlne siete: spolu Sest roCne (dva pre kazdy typ média)
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E-mailova komunikacia: Styrikrat ro¢ne

Postové zasielky: dvakrat rocne

Telefonicky a osobny kontakt: raz ro¢ne

Dosah, ktory je uvedeny pri KPI pre akvizicie (pozri kapitolu 5.2.5), bol vynasobeny uvedenymi

frekvenciami kontaktov, a vysledkom je plan kontaktov pre regionalne a kontinentalne trhy.

Celkovy plan kontaktov (kontinentdlne + regionalne)

Customer Structure / Display Search Social
Contact Media Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 220 209 001| 220209 001| 220 209 001 0 0 0 0] 660 627 004
Leads 10 848 527 10848 527| 10 848 527 0 0] 163708 0| 32709 289
Opt-Ins 0 0 0] 10 597 558 5 298 779 46 543 0] 15942 880
Requests 0 0 0| 3248 083| 1624 041 19 674 19674 4911473
Buyers 0 0 0| 1651568 825784 12 333 12 333 2 502 018
Total Customer Status 231 057 529| 231 057 529 231 057 529 15 497 208| 7 748 604 242 258 32 007[ 716 692 664
Direct b2c 207 951 776] 207 951 776| 207 951 776| 1549 721| 774 860 24 226 0| 626 204 134
Indirect b2b 23 105 753| 23105 753| 23105 753| 13 947 488| 6 973 744 218 032 32 007| 90 488 530
Total Customer Type 231 057 529| 231 057 529| 231 057 529| 15 497 208| 7 748 604| 242 258 32 007| 716 692 664
Display Search Social
Cost per Contact Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 0,0001 0,0001 0,0001 0,0010 0,2000 0,00 0,00
Media in € 0,0350 0,0350 0,0350 0,0100 1,0000 2,50 0,00
Expenses in € 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,00 20,00
Total Cost per Contact 0,0351 0,0351 0,0351 0,0110 1,2000 2,5000 20,00
Display Search Social
Total Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 23 106 23 106 23 106 15 497| 1549 721 0 0
Media in € 8 087 014 8 087 014 8 087 014 154 972| 7 748 604| 605 645 0
Expenses in € 0 0 0 0 0 0 640 148
Total Cost per Contact 8 110 119 8110 119 8 110 119 170 469| 9 298 325| 605 645 640 148
Display Search Social
Contact Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 7729 336 7 729 336 7729 336 0 0 0 0] 23188008
Leads 380 783 380 783 380 783 0 0] 409 269 0 1551 619
Opt-Ins 0 0 0 116 573| 6 358 535| 116 357 0 6 591 465
Requests 0 0 0 35 729( 1 948 850 49 186 393 486 2 033 764
Buyers 0 0 0 18 167| 990 941 30 833 246 663 1039 941
Total Customer Status 8110 119 8110 119 8 110 119 170 469[ 9 298 325] 605 645 640 148[ 34 404 797
Direct b2c 7 299 107 7299 107 7299 107 17 047] 929 833 60 564 0] 22904 766
Indirect b2b 811 012 811 012 811 012 153 422| 8 368 493| 545 080 640 148| 11 500 031
Total Customer Type 8 110 119 8110 119 8 110 119 170 469| 9 298 325| 605 645 640 148| 34 404 797

Obrdzok 82: Celkovy pldn kontaktov, Slovensko
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Na vypocet celkovych ndakladov na komunikaciu boli vypocitané kontakty vynasobené jednotkovou

cenou za kontakt. Cena za kontakt predstavuje len nas odhad, ale predpokladame, ze v pripade

masmédii, vyhladavacov a socidlnych sieti by mala byt dostatocna priemerna cena za tisic zobrazeni

(CPM - cost per mille) vo vyske 35 €. To isté plati aj pri vyuziti priamych komunikaénych kanalov,

z ktorych je najlacnejsi e-mail pri cene 1 cent na kontakt. Pri tradi¢nych postovych zasielkach cena

1,20 € na kontakt zahffia priemerné postovné vo vyske 1€ — (pozri naklady na médid). Cena 2,50 € za

kontakt pri telefonickej komunikacii vychddza z predpokladu, Ze tieto sluZby bude zabezpecovat

externé call centrum. Cestovné naklady pri osobnych stretnutiach boli vypocitané vo vyske 20 € na

kontakt. Naklady na koncepciu zahfnaju odmeny pre reklamnu agenturu a pri postovych zasielkach

vyrobné naklady tlatenych materialov.

Plan regionalnych kontaktov

Customer Structure / Display Search Social
Contact Media Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 147 125 898| 147 125898 147 125 898 0 0 0 0] 441 377 695
Leads 3540 217 3540 217 3540 217 0 0] 109 376 0| 10730027
Opt-Ins 0 0 0| 7080 434| 3540217 31 096 0| 10651 747
Requests 0 0 0] 2170107| 1085 053 13 145 13 145 3281 450
Buyers 0 0 0| 1103444| 551722 8 240 8240 1671646
Total Customer Status 150 666 115| 150 666 115[ 150 666 115]| 10 353 985| 5176 993 161 857 21 385[ 467 712 565
Direct b2c 135599 504| 135599 504| 135599 504| 1035399| 517 699 16 186 0] 408 367 794
Indirect b2b 15066 612| 15066 612] 15066 612| 9 318 587| 4 659 293| 145 672 21385 59344 771
Total Customer Type 150 666 115| 150 666 115 150 666 115| 10 353 985| 5176 993| 161 857 21 385| 467 712 565
Display Search Social
Cost per Contact Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 0,0001 0,0001 0,0001 0,0010 0,2000 0,00 0,00
Media in € 0,0350 0,0350 0,0350 0,0100 1,0000 2,50 0,00
Expenses in € 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,00 20,00
Total Cost per Contact 0,0351 0,0351 0,0351 0,0110 1,2000 2,5000 20,00
Display Search Social
Total Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 15 067 15 067 15 067 10 354f 1 035 399 0 0
Media in € 5273314 5273314 5273314 103 540| 5176 993| 404 643 0
Expenses in € 0 0 0 0 0 0 427 696
Total Cost per Contact 5 288 381 5 288 381 5 288 381 113 894| 6212 391| 404 643 427 696
Display Search Social
Contact Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 5164 119 5164 119 5164 119 0 0 0 0| 15492 357
Leads 124 262 124 262 124 262 0 0| 273441 0 646 226
Opt-Ins 0 0 0 77 885| 4 248 260 77 741 0] 4403 886
Requests 0 0 0 23 871| 1 302 064 32 862 262 895| 1358797
Buyers 0 0 0 12 138 662 067 20 600 164 800 694 804
Total Customer Status 5 288 381 5 288 381 5 288 381 113 894 6 212 391| 404 643 427 696[ 22 596 070
Direct b2c 4 759 543 4 759 543 4 759 543 11389 621 239 40 464 0] 14951 721
Indirect b2b 528 838 528 838 528 838 102 504| 5591 152| 364 179 427 696 7 644 349
Total Customer Type 5288 381 5 288 381 5 288 381 113 894| 6 212 391| 404 643 427 696 22596 070

Obrdzok 83: Plan regiondlnych kontaktov, Slovensko
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Ako je uvedené v stratégii trhového pokrytia (pozri kapitolu 6.2.1.1), do roku 2025 je prioritou regionalny
trh. Az po roku 2025 sa rozpocCet na marketingovd komunikaciu posunie viac smerom ku

kontinentalnemu trhu.
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Plan kontinentalnych kontaktov

Customer Structure / Display Search Social
Contact Media Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 73083 103] 73083103] 73083103 0 0 0 0] 219 249 309
Leads 7 308 310 7 308 310 7 308 310 0 0 54 331 0] 21979 262
Opt-Ins 0 0 0] 3517 124 1 758 562 15 447 0 5291 133
Requests 0 0 0| 1077976 538988 6 530 6 530 1630 023
Buyers 0 0 0 548 123| 274 062 4093 4093 830 371
Total Customer Status 80391 413| 80391413] 80391413| 5143 223| 2571612 80 401 10 623 248 980 099
Direct b2c 72352272 72352272| 72352272 514 322| 257 161 8 040 0| 217 836 340
Indirect b2b 8 039 141 8 039 141 8039 141| 4628 901 2 314 451 72 361 10 623| 31 143 759
Total Customer Type 80391 413| 80391413] 80391 413| 5143 223| 2571612 80 401 10 623| 248 980 099
Display Search Social
Cost per Contact Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 0,0001 0,0001 0,0001 0,0010 0,2000 0,00 0,00
Media in € 0,0350 0,0350 0,0350 0,0100 1,0000 2,50 0,00
Expenses in € 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,00 20,00
Total Cost per Contact 0,0351 0,0351 0,0351 0,0110 1,2000 2,5000 20,00
Display Search Social
Total Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit
Conception/Production in € 8 039 8 039 8 039 5 143| 514 322 0 0
Media in € 2 813 699 2 813 699 2 813 699 51 432[ 2571 612] 201 002 0
Expenses in € 0 0 0 0 0 0 212 453
Total Cost per Contact 2821 739 2821 739 2821 739 56 575 3085 934| 201 002 212 453
Display Search Social
Contact Cost Media Media Media E-Mail Mail Phone Visit Total
Target group 2 565 217 2 565 217 2 565 217 0 0 0 0 7 695 651
Leads 256 522 256 522 256 522 0 0] 135829 0 905 394
Opt-Ins 0 0 0 38 688| 2 110 275 38 617 0 2 187 580
Requests 0 0 0 11 858| 646 785 16 324 130 590 674 967
Buyers 0 0 0 6 029] 328874 10 233 81 863 345 136
Total Customer Status 2821 739 2821 739 2821 739 56 575[ 3085 934] 201 002 212 453] 11 808 727
Direct b2c 2 539 565 2 539 565 2 539 565 5658 308 593 20 100 0 7 953 045
Indirect b2b 282 174 282 174 282 174 50 918| 2 777 341] 180 902 212 453 3 855 682
Total Customer Type 2821739 2821 739 2821739 56 575 3085 934| 201 002 212 453| 11808 727

Obrdzok 84: Plan kontinentdlnych kontaktov, Slovensko
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3.6.3.4.MANAZMENT KAMPANI|

Cielom manazmentu kampani je skombinovat jednotlivé premenné marketingového mixu do

kampani na ziskanie novych, udrzanie existujdcich a opatovné ziskanie stratenych zakaznikov.

Ziskavanie novych zdkaznikov

Cielom na najblizsie roky je ziskavat novych zakaznikov. Do kampane je potrebné zaclenit rézne

marketingové nastroje, ako znazornuje obrazok 85.

Conviction Stimulation Socialization
Claim / Promise Reason for believe
5 *  Quality Guarantees * Certificates & seals of * Bundling of services * Training
S * After Sale Service approval * Individualisation * Demoversions
nhc: *  Customer Hotlines *  Performance tests *  Services
*  Complaint Management
H *  Slovakia - a quality promise *  Word of Mouth promotion *  Advertising *  Service Hotline
s *  Sponsoring *  Public Relations *  Public Relations * Internet FAQ
§ * Performance related » Sales Promotion * Events
a communications *  Direct Marketing * Sponsoring
Price as quality indicator Money-back guarantees » Transparent, flexible pricing * Reliability and constancy of
® Terms & conditions Customer acquisition voucher system the price level
é * Discounts and loyalty rebates
*  Price bundling
® Location as quality indicator Incentive scheme to * Close to customers *  Consistent distribution
8 Securing avalilibility in relevant encourage recommendations * High density
o quantities *  Multichanneling
E Promoting trustworthy and Encourage product use and * Incentive systems for * Consistent staffin contact with
2 open behaviour. recommendation by employees to stimulate customers
K employees customers.

Obrdzok 85: Ziskavanie novych zakaznikov, Slovensko

Navrhy uvedené na obrazku 85 predstavuju priklady pre planovanie kampane, ktoré je potrebné
podrobnejSie rozpracovat. Je dblezité zaclenit do kampane marketingové nastroje a postupovat
podla zndzornenych postupov. V prvom kroku formulujeme posolstvo/prislub, ktorym zaujmeme
pozornost cielového obecenstva. Obsahom tohto posolstva by mala byt kvalita turistickych sluzieb na

Slovensku, pricom je zaroven potrebné vyjadrit ich vyhodu v podobe hodnoty za peniaze.

Posolstvo musime podporit déveryhodnym zddvodnenim. Osvedcenymi ndastrojmi su certifikaty,
pecate kvality ¢i spotrebitelské testy vykonané nezavislymi a déveryhodnymi externymi subjektmi.
Toto by malo byt dalej podporené pozitivnou reklamou Ustne Sirenou existujucimi zakaznikmi
a nastrojmi PR, ktoré su uvedené v kapitole 6.3.3.1 Internd komunikacia. Ako podporné nastroje

moZno vyuzit aj poskytnutie zaruky vratenia penazi a promo kupodny na ziskanie novych zakaznikov.

Po presvedceni potencidlneho zaujemcu je potrebné motivovat ho k uzavretiu transakcie, na ¢o

slUzia rézne nastroje podpory predaja a dalSie stimuly. Na komunikovanie tychto stimulov sa
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pouzivaju reklama, PR a priamy marketing. Toto Usilie podporuju aj transparentna a flexibilna

cenotvorba Ci ponuka balikov sluzieb.

Obdobie medzi rezervaciou a prichodom na Slovensko vypifia socializacia: Zvyéovanie informovanosti
formou poznavacich zdjazdov na Slovensko je relevantné v pripade B2B sektora, v pripade sektora
B2C prichadzaju do Uvahy demo verzie produktov Ci sluzieb. Informacné telefénne linky a internetové
stranky s najcastejsimi otazkami pomahaju odpovedat na pripadné otazky. Konzistentnost cien,

distribdcie a kontaktného personalu je dblezitd a napomaha budovanie socidlnych kontaktov.

Udrzanie zakaznikov

Kluc€ovou podmienkou na udrzanie zakaznikov je, aby boli so svojou prvou navstevou spokojni a boli
Rou nadseni. Cim suU ich spokojnost a nadsenie vacsie, tym je pravdepodobnejsie, 7e sa ich podari
udrzat, ¢i dokonca premenit na ,ambasadorov” slovenského cestovného ruchu. Cielom kampane na
udrzanie zakaznikov je zvysit ich dennud Utratu prostrednictvom krizového predaja (cross-selling)

a navysovania predaja (up-selling), ako je znazornené na obrazku 86.

Growth Phase Maturity Phase
Individualisation Increase Usage Stabilising
Individualisation of services *  Programme expansion *  Functional barriers to change
§ Customer integration *  Bundiing of services * Performance development
'§ Value Added Services *  Service policy * Bundiing of services
o *  Quality management
*  Further developments
[—
32 Dialogue communication *  Direct marketing * Addressing lock-in effects
8 Personal communication * Performance-related media advertising * Advance notices
g as a reminder * Emotional barriers to change
& Price differentiation *  Price bundiing * Contractual barriers to change
é Price individualisation * Individual price discounts *  Economic barriers to switching
Relationship pricing *  Customer cards with discount function
§ Flexible range of distribution channels * High regional and temporal availability * Sales channel at the customer
o Flexible delivery / provision *  Multichanneling
§ Flexibilisation of employees * Extensive performance and customer *  Emotional barriers to change
] Reliability and empathy knowledge * Employee satisfaction and motivation
g Decision-making competences *  Continuity of contact persons

Obrdzok 86: Udrzanie zakaznika, Slovensko

Navrhy uvedené na obrazku 86 su opat len ndvodom na tvorbu kampane a je potrebné podrobnejsie
ich rozpracovat. Cielom je prispbsobit marketingovy mix individuadlnym potrebdm a poziadavkam

turistov, zvysit vyuzivanie sluzieb a stabilizovat vztah so zakaznikom.
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Nevyhnutné je prispbsobit sluzby individudlnym poZiadavkam na zaklade ich prvého vyuzitia. Na
tento Ucel sa dobre osvedcilo spoznat svojich zakaznikov, zapojit ich do procesu poskytovania sluzby
a poskytnut im sluzby s pridanou hodnotou. Komunikacia sa vtomto Staddiu meni z masovej na
osobny dialég. Nielen samotny produkt, ale aj jeho cena by mala byt prispésobena individualnym

preferenciam zakaznika.

Ako sme uviedli vyssie, cielom udrzania zakaznika je zvysit vyuzivanie sluzieb prostrednictvom
navysenia predaja a krizového predaja. V tejto faze sa ako Uspesné ukazali rozSirenie produktovej
ponuky aj zavedenie novych produktov vo forme balikov sluzieb. Na dosiahnutie uvedeného ciela je
potrebnd priama komunikacia v podobe dialdgu so zakaznikom. Na Uspesné udrzanie zakaznika je

potrebné, aby dodavatel mal dostato¢ne Sirokd ponuku produktov a dobre poznal svojich zakaznikov.

V zavereCnej faze zameranej na udrzanie zakaznika je potrebné vzajomny vztah stabilizovat
vytvorenim funkénych, emocionalnych a zmluvnych prekazok, ktoré zakaznikom brania prejst k inym

poskytovatelom.

Znovuziskanie zdkaznika

Zakaznici sa nevracaju na Slovensko z rébznych dévodov. Slovensky cestovny ruch by mal poznat
doévody, prec¢o sa turisti na Slovensko vracajud, ale rovnako délezité je vediet, preCo sa nevracaju.
Doévodom mézu byt samotni zakaznici, dodavatelia alebo konkurencia. Kampan zamerana na

znovuziskanie zakaznikov zvy€ajne obsahuje kroky, ktoré su znazornené na obrazku 87.

Improvement Reparation
Rectification Conviction Compensation Stimulation
s Performance improvement Value Added Services Benefit replacement Processing as a value added
3 Repair Individualisation service
o Customer integration Customer integration
. 5 Subsequent customer training Dialog communication Gifts Mass communication with
g 2 Joint search for solutions Explicit apology recovery offer .
E Dialogue communication
8 Price reduction Price adjustments Vouchers Discounts
& Compensation payments Terms & Conditions
3 Improving the distribution Individualisation of the Sales related gifts Time-limited delivery and
= channels distribution channels provision conditions
Improvement of the conditions
5 E Promotion of critical faculties Relationship orientation Promoting critical faculties Empowerment
o' e Promotion of the error culture Staff scheduling Promoting reparation

Obrdazok 87: Znovuziskanie zakaznika, Slovensko
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Zakaznikov mozno znovu ziskat zlepSenim ponuky a presvedcenim zakaznikov, ktorych sme stratili,
oich zlepseni. Potrebné je sluzbu nielen napravit a poskytnut zodpovedajlce zlavy, ale aj

individualizovat sluzby zapojenim zakaznika do celého procesu.

Zaroven je nevyhnutné poskytnut zakaznikovi explicitné ospravedinenie, darceky, daréekové kupodny
¢i finan¢nd nahradu. Nevyhnutnou sucastou procesu znovuziskavania zdkaznikov je funkény
reklamacny systém, ktory slUzi nielen na podavanie a vybavovanie reklamacii a staznosti, ale zaroven

umozniuje analyzovat ich a poucit sa z chyb.
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Na Uc¢innu a Uspesnu implementaciu stratégii, ktoré si uvedené v kapitole 6, musia byt zavedené

potrebné Struktury a systémy.

3.7.1. Struktary

Pri budovani organizacnej struktury slovenského cestovného ruchu je délezité postupovat podla

nasledovnych odporucani.

Decentralizacia: Jej sUCastou je vytvorenie decentralizovanych Utvarov, ktoré budu blizko
k zdkaznikom. Rozhodovacie procesy by mali byt rychle a flexibilné, aby sa zabezpecilo Uc¢inné
rieSenie problémov zakaznikov. Destinacny manazment na regiondlnej Urovni zabezpedi prisun
informacii o zdkaznikoch pre potreby rozhodovania o marketingu cestovného ruchu na narodnej

drovni.

Nastavenie procesov: Spravne nastavené organizacné procesy ramci celého hodnotového retazca,
od dodavatela cez rozne medzistupne v rdmci odvetvia cestovného ruchu az po maloobchodnika
a nasledne spotrebitela, umoznia lepsie koordinovat a optimalizovat vsetky procesy, pocinajic
samotnou turistickou skulsenostou. Procesy vV slovenskom cestovnom ruchu nie su zatial
Standardizované, kedZe kazdy subjekt pristupuje k rieSeniu problémov inak, ¢o je zdrojom nejasnosti

a neefektivnosti.

Spolupraca: Ako sme uz naznacili v kapitole 6.3.3.1 Internd komunikacia, je potrebné zlepsit
spoluprdcu medzi jednotlivymi zainteresovanymi subjektmi slovenského cestovného ruchu.

Potrebné je eliminovat komunika¢né deficity a odstranit existujuce prekazky, ktoré spolupraci brania.

Rozhodovacie kompetencie: Dalsou podmienkou budovania organizaénej &truktlry je posilnenie
rozhodovacich kompetencii zamestnancov pri kontakte so zakaznikmi. Tymto posilnenim
kompetencii sa rozumeju vsetky prostriedky, ktoré zamestnancovi umoznuju rozhodovat sa pri

komunikacii so zdkaznikom autondmne.
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32.7.1.1. PRODUKTOVY MANAZMENT

Slovensky cestovny ruch nema na narodnej drovni zriadeny Utvar produktového manazmentu, ktory
by poskytoval podporu turistickym destindciam aregiénom, preto je potrebné takyto Utvar

vybudovat. Ako je uvedené na obrazku 85, medzi funkcie produktového manazmentu patri:

Prieskum: Systematicky a pravidelny prieskum pomaéaha zistit, ako zlepsit existujuce produkty
cestovného ruchu, a identifikovat nové trendy pre potreby vyvoja novych produktov. Sucastou
prieskumnych projektov by mali byt prieskumy zdkaznickej spokojnosti, proaktivny systém
vybavovania staznosti a reklamacii, ako aj zistovanie citlivosti zakaznikov na ceny. Okrem toho je
potrebné sledovat trendy na klUcovych trhoch, ktoré umoznia identifikovat prilezitosti na vcasny

vyvoj ponuky novych produktov.

Planovanie: Planovanie produktového programu poskytuje informacie otom, do akej miery je
potrebné program aktivne upravovat. Pri planovani sa musia zohladnit potreby zakaznikov, vysledky
a vykon konkurencie aj vlastné Uspechy slovenského cestovného ruchu. Cielom stratégie vykonnosti
je zostavit optimalny program s dostupnymi zdrojmi na jeho plnenie. Okrem orientacie na plnenie
celkovych cielov slovenského cestovného ruchu a marketingovych cielov, ktoré su z nich odvodené,

planovanie musi zohladfovat aj Specidlne vlastnosti sluzieb a nakupné spravanie spotrebitelov.

e Business
Functions

v

Research

Planning

Development

Management

\ 4

Branding

E-Services

Personnel

Obrdzok 88: Ulohy produktového manaZmentu, Slovensko
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Vyvoj: Sucastou vyvoja nového produktu su tvorba napadov, vyvoj a testovanie konceptu, planovanie
obchodnych prilezitosti, vyvoj prototypu, trhové testovanie a uvedenie novych produktov

slovenského cestovného ruchu na trh.

Manazment: Produktovy manazment si vyzaduje dbsledné sledovanie Uspesnosti programu; na

zadklade jeho vysledkov by sa mali jednotlivé produkty obmienat, resp. odstranit z programu.

Branding (budovanie znacky): Nevyhnutnou podmienkou naplnenia cielov a funkcii brandingovej
stratégie, ako aj vybudovania Uspesnej znacky je zamerat sa na niZSie uvedené zakladné

problematické oblasti.
e Realizacia jednotnej brandingovej stratégie slovenského cestovného ruchu
e Zabezpecenie konzistentnej kvality
e Vizualizacia znacky
e Vizualizacia vyhody znacky
e Potreba interného riadenia znacky
e Kontrola hodnoty znacky
e Vybudovanie a udrzanie vztahu spotrebitelov k znacke

Elektronické sluzby: Ako sme uz uviedli, elektronické sluzby budd nevyhnutné pre dalsi rozvoj
cestovného ruchu, pretoze stale vacsi pocet turistov uprednostriuje samoobsluzné technoldgie pred
osobnym kontaktom. Elektronické sluzby je najlepsie vyvinut na celostatnej Urovni a nasledne ich

nasadit v jednotlivych turistickych regiénoch a destinaciach.

Personal: Kvalifikacia, vzdeldvanie a rozvoj ludskych zdrojov; potrebné je vypracovat Standardy,

vzdelavacie aktivity a $kolenia, ktoré spifaju potreby a poziadavky odvetvia cestovného ruchu.

3.7.1.2. MARKETINGOVY MANAZMENT

Ulohy v oblasti marketingovej komunikacie pIni Gtvar marketingového manazmentu. Tento Utvar
pbésobi na relevantnych trhoch a jeho Ulohou je ziskavat novych a udrziavat existujdcich zakaznikov
a usilovat sa o znovuziskanie stratenych zakaznikov. Funkcie, ktoré by mal plnit, si zndzornené na

obrazku 89.
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METKBL /
Functions

v

Research

v

Planning

Channels

A 4

PR

Advertising

Sales Promo.

\ 4

Direct Mark.

Obrdzok 89: Ulohy marketingového manaZmentu, Slovensko

Prieskum: Vnimanie Slovenska ako turistickej destinacie je v centre pozornosti marketingového
prieskumu na relevantnych trhoch. Na rozdiel od produktového manazmentu, prieskum trhu sa
zameriava na cielové skupiny, ktoré este Slovensko nenavstevuju, a skima ich povedomie, znalosti
a postoje k Slovensku. Zistenia sU potom postUpené Utvaru produktového manazmentu nielen na
Ucely vyvoja novych produktov, ale aj pre potreby tvorby kampani na oslovenie tychto skupin

zadkaznikov.

Planovanie: V procese marketingove] komunikacie sa definuju aktivity a rozpocty potrebné na

ziskanie novych, udrzanie existujucich a znovuziskanie stratenych zadkaznikov na prislusnych trhoch.

Kanaly: Pokial ide o predajné aktivity, predajny tim na prislusnych trhoch nadvazuje spolupracu
s partnermi a sprostredkovatelmi, ktori mu moézu pomodct plnit jeho Ulohy. Predajné aktivity sa
primarne zameriavaju na maloobchodnikov, velkoobchodnikov, firmy a neziskové organizacie, ako aj

pridruzenych partnerov.
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Marketingova komunikacia: DalSou Ulohou marketingového manazmentu je zabezpedit
marketingovd komunikaciu vratane propagacie areklamy, PR, podpory predaja a priameho

marketingu na dosiahnutie stanovenych cielov.

3.7.1.3. DESTINACNY MANAZMENT

Na konci celého retazca stoja Utvary/organizacie destinatného manazmentu (v prostredi SR su to
najma krajské/oblastné organizacie CR), ktoré spajaju funkcie produktového a marketingového
manazmentu s dérazom na Specifika destinacie, ktord majd na starosti. Vysledkom je organizacia,

ktord je zobrazena na obrazku 90.
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Obrdzok 90: Ulohy destinaéného manaZmentu, Slovensko
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Source: www.statistics.sk, 2014

Destinacni manazéri v prislusnych destinacidch/regiénoch budl vyuzivat vystupy produktového
a marketingového manazmentu na tvorbu vilastného relevantného mixu produktov a trhov. Preto
nielen poskytuju spatnu vazbu pre potreby produktového a marketingového manazmentu, ale ako
sa hovori, ,sedia za volantom®. Ich Ulohou je riadit aktivity v tychto destinacidch/regiénoch s cielom

napinat ciele slovenského cestovného ruchu.
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3.7.1.4. RIADENIE PROCESOV

Na efektivne a Uc¢inné vyuzitie dostupnych zdrojov je potrebné vypracovat, riadit a kontrolovat

Standardizované procesy, ako je zndzornené na obrazku 91.

Marketing

(1) Program Development

(2) Campaign Management
(3) Retention Management
(4) Request Generation

v

(5) Inbound Processing
(6) Information Provision
(7) Biding

(8) Order processing

(9) Opportunity Mgmt. v

Service

(10) Check In
(11) Consulting
(12) Support
(13) Check Out

Obrdézok 97: Ulohy riadenia procesov, Slovensko

Cielom marketingovych procesov je generovat potencidlnych zakaznikov a dopyt po produktoch
slovenského cestovného ruchu. Po vytvoreni dopytu prichadzaju na rad procesy predaja, ktorych
cielom je uzavriet transakciu aspracovat objednavku. Po dokonceni transakcie je Ulohou
poskytovatelov sluzieb zabezpecit spokojnost zdkaznikov do takej miery, aby mali zadujem o opatovny

nakup sluzby, resp. aby ju dalej odporucili.

Je potrebné zanalyzovat existujuce kontaktné miesta a vypracovat Standardizované plany, ktoré
zabezpeclia vysoku kvalitu poskytovanych sluzieb. Po vypracovani planov marketingovych,
predajnych a obsluZznych ¢innosti budu k dispozicii systémy na ich podporu a automatizaciu. Na zaver
bude potrebné vypracovat ,zazitkovy" plan, aby boli procesy na Slovensku jedinec¢né a podporili jeho

trhovu poziciu.
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3.7.2. Systémy
2.7.2.]. INFORMACNE SYSTEMY

Informacné systémy su systémy a nastroje, pomocou ktorych je mozné komplexne a efektivne riadit

vztahy so zdkaznikmi. Cielom je, aby mal kazdy zamestnanec k dispozicii vietky potrebné informacie.
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Obrazok 92: Informacny systém, Slovensko

Analytické CRM: Okrem prepdjania Udajov a informacii z réznych zdrojov je Ulohou analytickych CRM
systémov zaznamenavat a spristupfovat tieto Udaje a informacie v struktldrovanej forme v datovom
centre. Pomocou analytickych nastrojov ako data mining ¢i online analytické spracovanie (OLAP) su

tieto Udaje a informacie spristupnené pouzZivatelovi v zrozumitelnom formate.
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Prevadzkové CRM: Na zdklade marketingovych, predajnych a obsluznych procesov definovanych v
ramci prevadzkovej organizacie prevadzkovy CRM systém zabezpecuje, aby boli spravne informacie

dostupné v spravnej kvalite, v sprdvnom ¢ase a na spravnom mieste.

Kolaborativhe CRM: Kolaborativne CRM systémy slUZia na riadenie zdkaznickeho rozhrania. V
zavislosti od toho, akym spbdsobom zakaznik spolo¢nost kontaktuje, informacie sa poskytuju
synchrénne alebo asynchréonne. Okrem toho kolaborativhe CRM systémy zabezpecluju, aby vsetky
organizacné zlozky spolupracovali na dosiahnuti pozadovanej miery individualizacie a personalizacie

produktov.

Okrem potreby orientovat sa na informacie a moznosti ich integracie je pri CRM systémoch potrebné
venovat pozornost aj ich nakladovej efektivnosti. Automatizacia procesov v idedlnom pripade zahffa
Usporu nakladov a efektivnejsi marketing. Tento potencidlny prinos je vSak potrebné porovnat

s nakladmi na zavedenie a prevadzku CRM systému.

3.7.2.2. KOMUNIKACNY SYSTEM

Komunikacny systém je definovany ako systém, ktory tvoria komunika¢ni partneri a relevantné
Struktury avazby. Kedze kvalitu vztahov so zdkaznikmi vyrazne ovplyviuje typ interakcie medzi
slovenskym cestovnym ruchom a jeho spotrebitelmi, komunikacna stratégia je velmi délezita. Uz
nejde len o prezentaciu vysledkov, ale zaroven aj o odpoved na informacné a komunikacné potreby
jednotlivych cielovych skupin v réznych stadiach zivotného cyklu vztahu so zédkaznikom a iniciovanie

obojstrannej komunikacie.
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Obrdzok 93: Komunikacny systém, Slovensko

Plati to tak pre komunikacné média, ktoré vyuziva organizacia, napr. priamy marketing, on-line
komunikacia, osobna komunikacia, ako aj pre socidlne médid, ktoré pouzivaju spotrebitelia (blogy,
on-line komunity, Twitter). Pri obojstrannej komunikacii maju obidvaja komunikacni partneri
(poskytovatel, prijimatel) pristup k roznym moznostiam vymeny informacii a vzajomnych interakcii.
Slovensko poskytuje zakaznikom informacie prostrednictvom internetovych on-line platforiem.
Zakaznici sa nasledne aktivne zapoja do komunikacného procesu a nadviazu dialdég s organizaciou
alebo inymi pouzivatelmi. Znamena to, Ze komunikécia prostrednictvom socidlnych sieti v druhom

kroku umoznuje cielovym skupindm priamo alebo nepriamo kontaktovat organizaciu.

Musia sa vytvorit kanaly na ziskavanie spatnej vazby, ktord je zakladom obojsmernej komunikacie, pri
ktorej mozu aj samotni zdkaznici vystupovat ako odosielatelia. Ich nazory a postrehy je nasledne
mozné vyuzit pri planovani marketingovych aktivit. Uginky spatnej vazby sa na jednej strane prejavuju
vplyvom na psychologické premenné (napr. spokojnost zédkaznikov) a na druhej strane vplyvom na
ich spravanie (napr. nakup, opatovny nakup), ako aj na ekonomicky Uspech komunikacie (napr.

predaje, obrat).

Komunika&né systémy orientované na budovanie vztahov so zakaznikmi by mali spifat tieto

poziadavky:
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e Motivacny komponent: Motivuje zakaznikov k aktivnej komunikacii. Zakaznici musia mat

k dispozicii rychly a jednoduchy spbsob ako organizaciu kontaktovat.

e Interaktivhy komponent: SlUzi na zapojenie zakaznikov do permanentného procesu

komunikacie, pricom mbéZeme rozliSovat medzi internou (intranet) a externou komunikaciou.

e Prispbsobitelnost: Komunikacia by mala Specificky cielit na potreby a Zelania individualnych

zdkaznikov. Na tento Ucel je potrebné zdkaznikom poskytnut rézne formy odosielania

a prijimania informacii, z ktorych si vyberu tie, ktoré im najviac vyhovuju.

e Flexibilita: Systém by sa mal dokazat rychlo prispésobit meniacim sa potrebam a formam

komunikacie.

e Konzistentnost: Nekonzistentnost obsahu a formy zakaznikov irituje. Konzistentny vzhlad

naopak posilnuje déveryhodnost a déveru zdkaznikov.

e Kontinuita: Ak si zakaznici zvyknu na urcity typ komunikacie, rizikom je, ze pripadné zmeny

mozu vyvolat nespokojnost a narusit komunikacny proces.

Systémy externej komunikacie mozno navrhndt réznymi spdsobmi a daju sa rozdelit podla typu
a synchrénnosti. Typ komunikacie ndam hovori, ¢i ide o osobnu alebo neosobnud komunikaciu. Takéto
rozliSenie ovplyvnuje poziadavku individualizacie a flexibility. Synchrénnost odraza, do akej miery je
komunikacia interaktivna. Pri asynchronnej komunikacii odosielatel oslovuje konkrétneho prijemcu,
ale prijemca ma k dispozicii len moZnosti nepriamej spatnej vazby. Osobnd, synchrénna komunikacia

je pririadeni vztahov so zakaznikmi obzvlast dolezita.

Naopak neosobnda, asynchrénna komunikacia poskytuje vyrazne viac moznosti, pretoze mobze
vyuzivat nastroje komunikacie prostrednictvom klasickych médii. Takato forma komunikacie je
vhodnd na sprostredkovanie informacii a budovanie imidzu, pretozZe tymito médiami je mozné oslovit
velky pocet potencidlnych zakaznikov. Da sa to dosiahnut aj osobnou, synchrénnou komunikaciou,

ta si vSak vyzaduje viac ¢asu a nakladov.
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3.8.1. Kontrola plnenia

Do roku 2030 bude proces prebiehat formou postupnych, opakujdcich sa krokov, preto sa musi
zaviest kontrolny mechanizmus, ktory umozni prispdsobovat ho novym poZiadavkam a vyvoju. Na
zaklade stratégii, ktoré sme navrhli a rozobrali v predchadzajucich kapitolach, navrhujeme pri merani

Uspesnosti implementacie pouzivat kauzalny model pric¢iny a nasledku.

Resources & Quality Pre-Economic Effects Economic Effects
Cost Human (Input) Degree of Awareness Revenues

Cost SDG's (Input) Relationship Quality Volume

Cost other (Input) Dialog Quality Contribution
Product Quality (Output) Visitor satisfaction Spend

Service Quality (Output) Visitor retention Employment

Image Quality (Output)

L) *

Result for
Slovakia

Perceived
Quality

Psychological » Behavior
Impact

Obrdzok 98: Koncept priciny a ndasledku, Slovensko

Koncept pri¢iny a nasledku vychadza z modelu S-I-R, kde stimul (S), napriklad niektory zo stimulov
uvedenych v ramci zdrojov a kvality, vyvola psychologicky efekt v podobe intervenujlucej premennej
(), ako je uvedené pri predekonomickych efektoch, ktory vyvold reakciu (R) v spravani, ktorej

vysledkom su ekonomické efekty.

Z pohladu kontroly je potrebné merat vstupné/vystupné parametre efektivneho vyuzivania zdrojov
na zabezpecenie pozadovanej kvality. Je potrebné vypracovat spésob merania produktivity. Pokial
ide o meranie kvality, na meranie kvality imidzu, produktu a sluzieb by mali byt k dispozicii rézne

metddy. Potrebny je aj prieskum trhu.

Na meranie predekonomickych efektov navrhujeme vytvorit mechanizmus monitorovania
slovenského cestovného ruchu, v ramci ktorého by sa medzi zainteresovanymi subjektmi vykonaval
pravidelny a systematicky prieskum. Okrem toho je na relevantnych trhoch potrebné realizovat
prieskum vnimania Slovenska ako turistickej destinacie, ktory pomaoze skimat priciny, preco turisti

na Slovensko neprichadzaju.

Pri posudzovani ekonomickych efektov sa na merania a plnenie pozadovanych vysledkov osvedcil
tzv. satelitny Uc¢et cestovného ruchu (SUCR). V su&asnosti je SUCR zriadeny len na narodnej Grovni
a bolo by potrebného rozsirit ho aj na Uroven turistickych regiénov/destinacii, aby poskytoval

podrobnejSie informacie.
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Do procesu prieskumu suU zapojené vsetky organizacné jednotky (pozri kapitolu 7 Implementacia).
Produktovy, marketingovy a destinacny manaZment zdielaju spolocny subor Udajov, ktoré mozu
vyuzit pri ziskavani specifickych informacii. Tie potom mozno vyuzit pri budovani uc¢iaceho sa systému

(s podporu umelej inteligencie), ktory umozni lepSie rozhodovanie.

Eco success Goal | Res.

Revenues in€

Visitors / GN
Contribution in €

Touristretention | Goal | Res.

DialogueQuality | Goal | Res. Share of wallet

Club Opt-ins Rebuy in €

Referencein €
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Touristsatisfact. | Goal | Res.
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Surveys incl. PSM
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Obrdzok 99: Koncept kontroly, Slovensko

Poznamky:

1 = satelitny U&et cestovného ruchu (SUCR) na Grovni regiénov resp. destinacii
2 = kontrola/riadenie kvality — pozri produktovy stratégiu

3 = monitorovanie cestovného ruchu na Slovensku

SDG = ciele dlhodobo udrzatelného rozvoja (Sustainable Development Goals)
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Obrazok 89 obsahuje predpoklady, ako jednotlivé merania navzdjom suvisia. Tieto predpoklady su

meratelné, preto je mozné otestovat ich.

o Cim je vy3Sie produktivita, tym je cestovny ruch udrzatelnej&, pretoze to suvisi

s ekonomickym Uspechom v rovnakej miere ako s efektivnym vyuzivanim zdrojov.

e S dostupnymi zdrojmi vytvarame produkt cestovného ruchu, ktory vychadza z relevantnych

informacii o jeho spotrebiteloch. Standardy kvality sU vypracované a musia sa dodrziavat.

Preto ¢im je vysSia kvalita na strane ponuky, tym vacsia je spokojnost s produktmi cestovného

ruchu.

e Miera spokojnosti zainteresovanych stran ma vyrazny vplyv na vztahy a kvalitu dialégu so

zakaznikom. Cim sU zainteresované strany spokojnejéie, tym vacgia je miera udrzanych

zadkaznikov.

o Cim viac zdkaznikov sa podari udrzat, na €¢o maju vplyv spokojnost a kvalita vztahov a dialégu,

tym lepSie sU hospodarske vysledky.

3.8.2. Rozpocet
in€

Budget Category in € yearly 2022 to 2030 Comment
Market research 500 000 4 500 000 Tourism Monitoring, Concept-/Product Testing, Price sensitivity, image
Product Policy 1 000 000 9 000 000{Quality control, Branding Platform Slovakia, e-Services (App)
Pricing Policy 300 000 2 700 000|Revenue management, Smart-contracting, Price-bundling, e-pricing
Total Product & Pricing 1 800 000 16 200 000
CRM & Communication platform 1 500 000 13 500 000)| Communication system (webistes, social media, intranet)
Internal communication 1 000 000 9 000 000(Internal PR, Internal Sponsoring
Market representation 1 500 000 13 500 000|Sales force infrastructure & support (rent, materials but no payroll
Total Distribution 4 000 000 36 000 000
Public Relations 2 500 000 22 500 000[External PR in the relevant markets as reason-for-believe
Sponsoring 1 500 000 13 500 000| Sports, Culture, Environment, Social, Media
Media advertising 16 220 239 145 982 147|Display media, search media
Advertising Materials 3000 000 27 000 000|Conception & production
Total PR & Advertising 23 220 239 208 982 147
Sales promotion 1 500 000 13 500 000|b2c, b2h, business promotions
Events 3 500 000 31 500 000|internal & external communication
Fairs & Exhibitions 1 500 000 13 500 000|development of a fair & exhibition plan
Total Promotion 6 500 000 58 500 000
Mail 9 500 000 85 500 000(e-Mailing & Mailings
Phone 600 000 5 400 000(Qualification, informing, selling
Visit 650 000 5 850 000 Sales calls, invitations, visiting fairs, exhibitions, events
Social Media 8 000 000 72 000 000|blogs, earned content, networks...
Total Direct Marketing 18 750 000 168 750 000
Total Budget 54 270 239 488 432 147

Obrazok 100: Rozpocet na marketing, Slovensko
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Budget Category Chapter Reference
Market research 8.1. Controlling the effort
Product Policy 6.1.2. Value differentiation, 6.1.3. Product differentiation, 7.1.1. Product Management
Pricing Policy see Product Policy
Total Product & Pricing
CRM & Communication platform 7.2. Systems
Internal communication 6.3.3.1. internal communications
Market representation 6.3.2. Delivering value, 6.3.3.2. External communications
Total Distribution
Public Relations 6.3.3.2. External communications, 6.3.4. Campaign Management
Sponsoring 6.3.3.1. internal communications
Media advertising 6.3.3.2. External communications
Advertising Materials 6.3.3.1. internal communications, 6.3.3.2. External communications
Total PR & Advertising
Sales promotion 6.3.3.2. External communications, 6.3.4. Campaign Management
Events 6.3.3.1. internal communications, 6.3.3.2. External communications (contact plan)
Fairs & Exhibitions 6.3.3.2. External communications, 6.3.4. Campaign Management
Total Promotion
Mail 6.3.3.2. External communications
Phone 6.3.3.2. External communications
Visit 6.3.3.2. External communications
Social Media 6.3.3.2. External communications
Total Direct Marketing

Obrdazok 101: Marketing — referencnd kapitola, Slovensko

3,0 3,0 3,0

Product & Pricing 3,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Distribution 5,0 5,0 5,0 50 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0
PR & Advertising 10,0 15,0 25,0 26,0 27,0 26,0 27,0 27,0 27,0
Promotion 30 5,0 7,0 7,0 7,0 7,0 7,0 8,0 8,0
Direct Marketing 8,0 10,0 15,0 18,0 21,0 24,0 24,0 24,0 24,0
Total 29,0 38,0 55,0 59,0 59,0 61,0 62,0 63,0 63,0

Obrdzok 102: Mapovanie rozpoctu
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4.1. Predpandemické roky 2009-2019

V tejto Casti by sme sa chceli venovat globalnemu odvetviu cestovného ruchu pocas troch réznych
obdobi - pred pandémiou, pocas pandémie a po pandémii ochorenia COVID-19. Rozoberieme
globalne aj regionalne trendy, aby sme pochopili, akd Ulohu zohrava cestovny ruch v Case pandémie.
Je nevyhnutné porozumiet tymto skutoc¢nostiam, aby sme mohli spravne naplanovat buducnost

slovenského cestovného ruchu.

Pred vypuknutim pandémie ochorenia COVID-19 bol cestovny ruch jednym z najvyznamnejSich
sektorov svetového hospodarstva, ktory vytvaral 10 % svetového HDP a poskytoval viac nez 320

miliénov pracovnych miest.

V roku 1950, na Usvite éry prudovych lietadiel, cestovalo do zahranicia len priblizne 25 miliénov oséb.
V roku 2019 ich pocet dosiahol az 1,5 miliardy, pricom cestovny a turisticky priemysel sa pre mnohé

ekonomiky stal takmer prilis velkym nato, aby mohol skrachovat.

Na tychto udajoch moézeme vidiet samotnu velkost odvetvia cestovného ruchu a jeho vyznam a

prinos pre svetové hospodarstvo.

8
B 5.2 5.4
4.4
4
2 I II
0 l l J
2010 2011 2012 2013 2014 15 2016 2017 2018
-2
B Arrivals (% change)
-4
B Receipts (% change, real terms)
-6

International tourist arrivals and tourism receipts (% change)

source: Warld Tourism Organization (UNWTO), July 2018

Ako ukazuje predchadzajuci graf, odvetvie cestovného ruchu zaznamenavalo kontinualny rast. Tento
kontinualny rast obcas poznacili prilezitostné sSoky, ale rychle ozivenie turistického priemyslu po
takychto padoch je dékazom jeho sily a odolnosti. Kontinualny rast o 4-5 % roc¢ne je nieco, s ¢im

nemozu sutazit vsetky priemyselné odvetvia a ¢im je turisticky priemysel taky vynimocny.
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Musime vSak pripomenut, Ze ekonomické podmienky boli v roku 2018 pomerne priaznivé:
e Rast svetového HDP o0 3,6 %
e Nizke urokové sadzby
e Mierne kurzové pohyby
e 6% narast medzinarodnej dopravy

e Stabilné ceny pohonnych hmét a nizSie ceny cestovného

V roku 2019 doslo v porovnani s predchadzajucimi rokmi k spomaleniu rastu cestovného ruchu. Rast
poctu prichddzajucich zahrani¢nych turistov sa v roku 2019 spomalil na 4,0 %, ¢o bol najpomalsi rast
od roku 2016, z dévodu ochladzovania svetového hospodarstva, geopolitického napatia a neistoty

v sUvislosti s brexitom.

Podla Udajov UNWTO za rok 2019 sa pocet prichadzajucich zahrani¢nych turistov zvysil na 1,5 miliardy
z 1,4 miliardy v roku 2018, pricom v roku 2018 bola miera rastu na urovni 6,0 %, v roku 2017 na Urovni

7,0 % a v roku 2016 na drovni 4,0 %.

Pocet prichadzajucich turistov sa v Eurdpe v roku 2019 zvysil 0 4,0 % v porovnani so 6,0 % rastom
v roku, kym v Azii a Tichomori sa rast spomalil zo 7,0 % v roku 2018 na 50 % v roku 2019, najma

z dévodu pokracujucich protestov v Hongkongu, ktoré mali na cestovny ruch negativny vplyv.
Afrika zaznamenala 4,0 % rast prichadzajlcich turistov, v porovnani s 9,0 % zvysenim v roku 2018.

Regién Stredného Vychodu bol jedinou vynimkou z uvedeného trendu; pocet prichadzajdcich
turistov vzrastol v roku 2019 0 8,0 % v porovnani s len 3,0 % rastom v predchadzajucom roku, a to

najma vdaka ambiciéznym planom Saudskej Arabie na prilakanie zahrani¢nych turistov.

4.1.]. KTORE DESTINACIE SU NAJPOPULARNEIJSIE?

Podla UNWTO Styri patiny turistov cestuju v ramci svojho regiéonu. Eurépa je dlhodobo regionom
s najvacsim poctom zahranic¢nych turistov, ktory len v minulom roku navstivilo priblizne 713 milionov

turistov.

Z pohladu jednotlivych &tatov medzi najnavstevovanejsie patria Francuzsko, Spanielsko, USA, Cina

a Taliansko. Spojené kralovstvo je siedmym najnavstevovanejsim statom na svete.

Ale rastu aj dalSie svetové regidony. Navstevnost Severnej Afriky sa minuly rok zvysila 010 % a so
zvysujucim sa dopytom po menej tradi€nych destinaciach rastd aj pocty turistov v subsaharskej

Afrike a na Strednom Vychode.
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V roku 2018 spolo¢nost Uber zostavila rebriCek najnavstevovanejsich turistickych atrakcii podla
svojich zakaznikov. Na prvom mieste sa umiestnil Empire State Building v New Yorku, po ktorom
nasledovali newyorska Freedom Tower a CN Tower v Toronte. Do prvej patky sa eSte dostali Arc de

Triomphe a Eiffelova veza v Parizi.

Buckinghamsky palac, jedina britska turisticka atrakcia, ktora sa dostala medzi prvych patnast, sa
umiestnil na siedmom mieste pred Berlinskym murom, Vatikanom, Disneylandom a egyptskymi

pyramidami.
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Guardian graphic. Source: World Tourism Organisation

Obrdzok 103: Turistické destindcie

VysSSie uvedeny graf potvrdzuje prvenstvo Francuzska ako najnavstevovanejSej krajiny v roku 2017
s 87 milidnmi navitevnikov; na druhom mieste skoncilo Spanielsko (82 mil.) a na tretom USA (77 mil.)
Vacsinu navstevnikov Francuzska, priblizne 70 %, tvorili turisti z inych eurdpskych statov. Podobne to
bolo aj v pripade Spanielska, ktoré navstivili hlavne turisti z inych eurdpskych &tatov, najma zo

Spojeného kralovstva, pricom tento trend pokracoval aj v nasledujucich rokoch 2018 a 2019.
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4.2. Pandemické roky 2020-2021

Bezprecedentné globalne obmedzenie cestovania, povinnd karanténa a lockdowny viedli
k najvacsiemu naruseniu svetového hospodarstva od 2. svetovej vojny. Zakaz cestovania do zahranicia
sa dotkol viac nez 90 % svetovej populacie a rozsiahle obmedzenia verejnych zhromazdeni a mobility
viedli k obrovskému Utlmu cestovného ruchu v marci 2020. Prvé informacie o ich dosahu na letecku

a lodnu dopravu a sektor ubytovacich sluzieb boli zni¢ujdce.

421.PRECO JE ZASIAHNUTY CESTOVNY RUCH?

Dva vynimoc¢né roky, konkrétne rok 2020 a 2021, tiez nazyvané kovidové roky, zmenili podobu

cestovného ruchu, na aky sme boli doposial zvyknuti.

Zakaz cestovania do zahranicia sa dotkol viac nez 90 % svetovej populacie a rozsiahle obmedzenia
verejnych zhromazdeni a mobility viedli k obrovskému Utlmu cestovného ruchu v marci 2020. Prvé
informacie o ich dosahu na letecku a lodnu dopravu a sektor ubytovacich sluzieb boli zni¢ujuce. Hoci
s vysokou mierou neistoty, prvé odhady UNWTO predpokladali, Ze medzinarodny cestovny ruch by
sa mohol v roku 2020 prepadnut o 20 az 30 % v porovnani s rokom 2019, pretoze turisticky priemysel
je obzvlast citlivy na protipandemické opatrenia, ktorych zdkladom sd obmedzenie mobility

a socidlna izolacia.

422, ZISTENIA STUDIE

Vysledky studie z oktébra 2020 preukdzali, Ze odvetvie cestovného ruchu je velmi citlivé na globalne
krizy. Kriza, ktord sa zacala vypuknutim pandémie ochorenia COVID-19, sa stala stredobodom
pozornosti turistov uz vtedy, ked mala este len lokalny rozmer. Takmer okamzite, ked' sa zacali Sirit
spravy o ochoreni COVID-19, zacali svoje dovolenkové cesty ¢i pobyty rusit alebo odkladat na neskor.
Po vyhlaseni nakazy virusom COVID-19 za pandémiu cestujuci okamzite rusili svoje cesty a zacali sa

zaoberat rieSenim otdzok cestovného poistenia.

Uvedené zistenia poukazuju na nahly utlm cestovného ruchu. PretoZze vznik vaznych kriz ako
epidémia, pandémia, prirodna pohroma ¢i teroristicky Utok je tazké predpovedat, pripravit sa na ne
je tiez pomerne zlozité a nakladné. V pripade sektora cestovného ruchu planom B moéze byt

prildakat turistov z inych lokalit, zd6éraznit r6zne atrakcie, prezentovat influencerov ako tvar
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znacky a zvysit reputaciu danej lokality. Pri globalnej krize vsak vsetky takéto plany stracaju

zmysel a Géinnost.

Dalsim negativnym aspektom takychto kriz je, Zze aj po ich skonceni trva oZivenie cestovatelskej
mobility velmi dlho. Ludia ostavaju dlho poznac¢eni atmosférou strachu, obav a neistoty a uz si

zvykli, Ze sa zdrziavaju vo svojom najblizSom okoli. Vdaka tomu sa oZivovanie cestovného ruchu

este viac predizuje.
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Tourism satellite account: internal tourism consumption (at purchasers’ prices) as a proportion of

domestic supply
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Obrdzok 103: SUCR

VysSie uvedeny graf znazornuje spotrebu v medzindrodnom cestovnom ruchu (z pohladu nakupnych
cien) ako podiel na domacej spotrebe. Udaje za EU-28, predstavujlce priemer EU, s tesne pod 4 %,

kym Rakusko je priblizne na drovni 4,3 %. Slovensko sa nachadza nizsie, na Urovni 2 %.

Dolezité je upozornit na potencial, ktory tu Slovensko ma, aby sa pozdvihlo z nizsich Urovni spotreby
cestovného ruchu a dosiahlo, ¢i dokonca prevysilo eurdpsky priemer. Samozrejme, k tymto Udajom
je potrebné pristupovat s urcitou mierou opatrnosti, pretoze ich zber v jednotlivych statoch prebiehal

v réznych Casovych obdobiach — niekedy je rozdiel medzi nimi aj pat ¢i viac rokov.

4.3. Obdobie po pandémii

Vplyvy koronakrizy na cestovny ruch budud nerovnomerne rozlozené v priestore a Case, a okrem
nepriaznivého dosahu na ludské zdroje sa predpoklada aj jej obrovsky negativny vplyv na svetové
hospodarstvo. Odhaduje sa, Ze pocet zahrani¢nych turistov globalne klesne na 78 %, v doésledku ¢oho
doéjde k vypadku prijmov z exportu cestovného ruchu vo vyske 1,2 biliona USD a k zruseniu 120 mil.
pracovnych miest priamo v cestovnom ruchu, ¢o predstavuje sedemkrat vacsi vplyv, nez mali
teroristické Utoky z 11. septembra, ktoré spbsobili doposial najvacsi prepad turistického priemyslu
v historii (UNWTO, 2020). Odvetvie cestovného ruchu patri medzi najvyznamnejsich globalnych
zamestnavatelov (1 z 10 pracovnych miest na svete suvisi priamo s cestovnym ruchom, UNWTO

2020) a v pripade niektorych statov vyrazne prispieva k tvorbe ich HDP, preto sa na turisticky
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priemysel a pandémiu ochorenia COVID-19 upriamuje pozornost vsetkych medzinarodnych

diskusii a ekonomik.?*

4.31.PRIESKUM V OBLASTI CESTOVNEHO RUCHU
A OCHORENIE COVID-19

Vyskum, vzdelavanie a nas socioekonomicky a politicky systém suU vsetko faktory, ktoré formuju
a ovplyvnuju nas pristup k tomu, ako pandémiu ochorenia COVID-19 skimame, meriame, chapeme
a ako na nu reagujeme a chceme sa z nej dostat. COVID-19 sa preto zmenil z biologickej nakazy na
finanénu ndkazu anajnovsie na ekonomické preteky scielom ozZivit nasu stard finan¢nu
konkurencieschopnost. Aby sme sa tomu vyhli, vyskum v oblasti cestovného ruchu by mal prevziat
vacsiu zodpovednost za to, akym spdésobom poskytuje informacie, stimuly a poznatky, ktoré nas
nasmeruju k udrzatelnej buduicnosti. Vyskum vplyvu pandémie ochorenia COVID-19 na cestovny
ruch by sa preto nemal chapat len ako nastroj, ktory ndm pomaéze prinavratit staré poriadky. Naopak,
mal byt tiez nastavit zrkadlo nasim prekonanym paradigmam neustaleho rastu a predpokladom,
ktoré viedli k vzniku suc¢asnej situacie, a umoznit ndm nanovo definovat a restartovat cestovny ruch.
Ale na ozivenie a transformaciu odvetvia cestovného ruchu a jeho socioekonomického systému by
vyskum nemal len podporovat nové spdsoby a perspektivy skimania, poznania a vyvoja. Mal by tiez
inspirovat, motivovat a stimulovat vsetky subjekty pdsobiace v cestovhom ruchu, aby prijali

nové spdsoby existencie, fungovania a tvorby politik.

432, TECHNOLOGIE AKO VYCHODISKO

Technoldgie su jadrom rieSeni zameranych na boj proti ochoreniu COVID-19 a na opatovné oZivenie
cestovného ruchu a hospodarstva (napr. aplikacie na sledovanie mobility, robotizované bezkontaktné
poskytovanie sluzieb, digitdlne kovidpasy, big data na rychle rozhodovanie vreadlnom case,
humanoidné roboty, ktoré dorucuju tovary, dezinfikuju a sterilizuju verejné priestory, deteguju alebo
meraju telesnu teplotu, zabezpecuju ochranu a bezpecnost) a vnimame ich ako vseliek na problémy
spbésobené pandémiou, ktory ndm pomdze obnovit normalne fungovanie spolo¢nosti. Technolégie
tvoria jedinecné prostriedky, ktorych vyvoj a vyjadrenie su formované institucionalnou logikou, v

ktorej sa technoldgie navrhujd, implementujd a pouzivaju.

24 Jiricka-Purrer, A, Brandenburg, C. and Prébstl-Haider, U., 2020. City tourism pre-and post-covid-19 pandemic—

messages to take home for climate change adaptation and mitigation?
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Vyskum vplyvu koronakrizy na cestovny ruch by sa mohol jednoducho zamerat na skimanie a dalSie
rozsirovanie nasich informacnych a technickych moznosti zhromazdovat, analyzovat a vyuzivat Udaje
a (big) data, aby sme lepsSie poznali, predvidali, kontrolovali a modifikovali ludské spravanie (napr.

spravanie turistov a zamestnancov) ako nastroj na vytvaranie prijmov a kontrolu trhu.

Technoldgie boli vzdy inicidtorom, katalyzdtorom inovacii a zmien v cestovnom ruchu a zaroven
nastrojom na posilnenie jeho odolnosti voci krizam. Pandémia dalej zvyraznila dlohu technolégii pri
oziveni a prebudovani cestovného ruchu a zaroven posilfiuje existujuce paradigmy vo vyvoji
elektronickych sluzieb cestovného ruchu. Zrychluju sa vyvojové trendy a vyuzivanie elektronickych
turistickych sluzieb, umelej inteligencie, robotiky a dalsich digitalnych technolégii na boj proti
negativnym dosahom pandémie na sektor cestovného ruchu. Vyskum uc¢inkov koronakrizy na
cestovny ruch by mal nanovo definovat a preformulovat Ucel a vyuzitie takychto pokrocilych
technoldgii, ktoré vyraznou mierou formujd, ako sa nasa spolo¢nost a ekonomiky transformuju, ako
bude cestovny ruch vdaka resp. napriek pandémii ochorenia COVID-19 dalej fungovat a vyvijat sa, a

akym spbésobom ho budeme riadit.

433, COVID-19 A CESTOVNY RUCH V TROCH
FAZACH

Nasledujuca tabulka obsahuje prehlad dosahov avplyvov pandémie ochorenia COVID-19 na tri
hlavné skupiny zainteresovanych stran v CR (dopyt v cestovhom ruchu, ponuka v cestovhom
ruchu a destindacie a tvorcovia politik) v rozdeleni do troch faz (reakcia, zotavovanie a restart po
pandémii), ktoré je potrebné zapracovat do vizie transformacie v ére po pandémii ochorenia COVID-
19. Aj bez rieSenia problémov uvedenych v poslednej faze mdze vyskum vplyvov pandémia
koronavirusu na odvetvie cestovného ruchu prispiet k jeho transformacii. Transformacia je mozn3, aj
ak opatovne preskimame ,existujice” problémy avztahy suplatnenim nového teoretického
pohladu ¢&i novych metodologickych pristupov, ked do pripravy vyskumu zapracujeme pluralitu
~novych disciplin“. M6Ze sa ndm tak podarit odkryt nezndme problémy a trendy, ktoré nam pomdozu

lepSie vysvetlit a pochopit koncepty a vztahy aj identifikovat a otestovat nové rieSenia.?®

25 International Tourism and COVID-19: Recovery Strategies for Tourism Organisations - Strielkowski, W. (2020)
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Faza reakcie

Faza zotavovania

Faza opatovného
nastartovania,
reformovanie

Dopyt

Vv cestovhom

Turisti a/alebo ich blizki
boli postihnuti ochorenim
COVID-19 s traumatickymi

Obmedzovanie kontaktu:
lockdown a domaca
izolacia

Nové sluzby a skdsenosti v
oblasti cestovného ruchu:
digitalne zdravotné pasy a

ruchu skdsenostami suvisiacimi volba samostatnej izolacie osvedcenia
s cestovnym ruchom. (prilisné) pouzivanie aplikacie s digitalnou
technoldégii (aplikacii) na identitou
rusenie zajazdov bezkontaktné sluzby: aplikacie na sledovanie
strata penazi za O nakupovanie mobility cestujdcich
cestu/cestovny ruch O préca technologické rieSenia a
narusenia zajazdov O aktualne obmedzenia v oblasti
strata vernostnych informéacie davu a socialnych
cestovnych benefitov O studium kontaktov
a bodov Globéalne spomalenie bezkontaktné,
karanténa cestovania, ktorého samoobsluzné rieSenia na
a obmedzovanie vysledkom bolo znizenie Upravu naplanovanej
kontaktu/lockdown miery znecistovania cesty
Zivotného prostredia a nové hygienické
Navstevnici sa nadmerného cestovného Standardy
dogitali/videli traumatické ruchu. obmedzovanie kontaktu,
skusenosti v suvislosti s Multifunkéné domacnosti: ktoré zmenilo definiciu
ochorenim COVID-19, praca a Skola na dialku, etikety poskytovania
ktoré zazili ini (medialna virtualne socialne sluzieb.
komunikacia a obsah spravanie:
vytvoreny pouzivatelmi). virtualna zabava Uréenie novych priorit
Cestovné obmedzenia a virtualny spolo¢ny poharik | urcujucich vyber a hodnotenie
zakazy. virtualne party sluzieb zédkaznikmi a
PouzZivanie technolégii na virtualne spotrebitelské spravanie, napr.
krizové upozornenia a podujatia/festivaly samoobsluzné riesenia,
komunikaciu. virtudlne vecere bezpecnost, hygiena.
Nakupovanie (do rezervy) virtualne prehliadky
pohanané panikou. réznych destinacii a Turisti prehodnocuju
atrakcii priority, menisa ich
Zivotny styl, napr.
O prehodnocovanie
toho, ¢o potrebuju ku
Stastiu
O prehibenie
osobnych vztahov
O zdravie je na prvom
mieste
O nové kritériad
rozhodovania
Ponuka Opatrenia v oblasti Zabezpecenie kontinualnej Nastavenie nového normalu:
cestovného bng)eénc?sti a zdravia ¢innosti a budovanig odolnpsti: . opétvovr?é otvorenie:
- navstevnikov a prehodnocovanie zdrojov poucenie od
ruchu - zamestnancov. (personal, priestor a poskytovatelov zdravotnej
podniky Vybavovanie komunikacie zasoby jedla a starostlivosti

so zakaznikmi a ziadosti o:
zmenu cestovného
itinerara a rezervacii
rusenie rezervacii
vratenie penazi a
kompenzaciu

hygienickych
prostriedkov)

inovacie z nddze, napr.
virtualizacia skusenosti,
praca na dialku, inovéacie
obchodnych modelov
urychlenie digitalnych
zmien

zapojenie zakaznikov
zapojenie zamestnancov
zmierfovanie dopadu
krizy

komunikacia zamerana na
budovanie hodnét znacky:

noveé Cistiace a hygienické
protokoly, ochranné
prostriedky ako ruska,
dezinfekcia, dezinfekéné
utierky

vyhybanie sa davu

a obmedzovanie
socialnych kontaktov
nova koncepcia cesty
zékaznika, jej
pretransformovanie na
bezkontaktnu

nova koncepcia zazitkov v
cestovnom ruchu
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napr. odkazy ako: ,sme v
tom vsetci spolu”

nova koncepcia pracovisk
a miest poskytovania
sluzieb

revizia obchodnych
operacii

prehodnotenie
obchodného ekosystému
a partnerstiev
bezkontaktné obchodné
modely

aplikacie na sledovanie
mobility pre zakaznikov a
zamestnancov
technologické rieSenia na
kontrolu hygieny, zdravia
a bezpecnosti.
zmysluplné liderstvo:
spdjanie znaciek s dobrou
povestou

aktualizacia a
prepracovanie systémov
progndézovania rezervacii,
riadenia prijmov a
cenotvorby

zachytavanie nového
dopytu

zrychlenie digitalnych a
datovych analyz

Destinacie a

tvorcovia
politik

zabezpecenie zdravia
a bezpecnosti
navstevnikov
riadenie repatriacie
obc¢anov

zasahy na podporu
zranitelnych
zamestnancov a
podnikov cestovného
ruchu

krizovd komunikacia

udrziavanie

informovanosti a zaujmu

turistov: propagacia a

zviditelfovanie destinacif

virtualne navstevy
destinacii

zapojenie partnerov a

aktérov z réznych

destinacii

poskytnutie obchodnych

Skoleni a poradenskych

sluzieb prevadzkovatelom

cestovného ruchu:

. napr. cestovny ruch
v Grécku: iniciativa
#GreecefromHome

zdsahy na podporu

cestovného ruchu a

udrzania pracovnych

miest

krizova komunikacia:

Sirenie pozitivnych a

povznasajucich posolstiev,

budovanie a spajanie
znaciek destinacii so
spravnymi hodnotami:

. napr. iniciativa
H#traveltomorrow,
ktoru spustila Svetova
organizacia
cestovného ruchu
OSN (UNWTO) a
iniciativa Svetovej
rady cestovného
ruchu
(WTTC): #Togetherin
Travel http://www.tog

etherintravel.com/

koncepcia novych druhov
udrzatelného a
zodpovedného
cestovného ruchu
nastavenie regulacii v
oblasti zdravia a
bezpecnosti ako aj
bezpecnostnych
Standardov

vytvorenie stratégii pre
opatovné otvorenie:
uvolnenie cestovnych
obmedzeni, vytvorenie
cestovnych bublin,
opatovné otvorenie
podnikov cestovného
ruchu

reklama a motivacia
turistov, napr.
prostrednictvom
cestovnych poukazov a
inych iniciativ
Zdravotné pasy a
zdravotné identity
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4.4. Globalne spolo¢nosti cestovného ruchu
- vyhliadky

Cielom tejto Casti je preskimat vyhliadky globalnych spolo¢nosti cestovného ruchu a ich vnimanie
budlcnosti cestovného ruchu v post-kovidovom obdobi. Cely cestovny priemysel zdpasi s
pretrvavajlucimi dopadmi pandémie ochorenia COVID-19. Cestovné priority sa radikalne zmenili pre
rekrea¢nych aj biznis navstevnikov, ¢o malo dramaticky dopad na letecké spolo¢nosti a podniky
v odvetvi ubytovacich a stravovacich sluZieb. Koniec pandémie je mozno na obzore, ale bude

cestovny priemysel este niekedy taky ako pred nou?

V kratko a strednodobom horizonte sa svetovy cestovny trh a jeho globdlna zakaznicka zakladna
vyrazne zmenia. Kapacita naplanovanych letov sa celosvetovo znizila na polovicu, ale s vakcinaciou sa
postupne opat zvysSuje. Pracovné cesty leteckou dopravou su takmer Uplne zastavené a potreby a
preferencie volnocasovych cestovatelov sa vyrazne zmenili. Mnohi veria, ze leto 2021 znacne prispeje
k zotaveniu cestovného priemyslu. Naopak, navrat pracovnych ciest, ktoré su zakladom globalneho
cestovného ruchu, bude pravdepodobne ovela pomalsi. Ak chcu letecké spolocnosti a hotely prezit

nasledujlce roky, musia sa rychlo prisposobit prilezitostiam vyplyvajdcim zo zmien v priemysle.?®

C€o bude nevyhnutné?

e Nasmerovanie stratégie na rekreacné cestovanie a v mnohych pripadoch na obzvlast
naroénych zakaznikov. Dalej je to zmena smerovania znaéky, nova koncepcia zazitkov
pre zakaznika, produktov a sluzieb, ako aj vernostné programy pre trh pozostavajuci

prevazne z rekreacného cestovného ruchu.

o Dolezité bude aj zachytenie nového obchodného modelu v medialnej komunikacii
a obsahu sitymi na mieru, ktoré oslovia rekreantov a st prispésobené ich specifickym

potrebam.

¢« Je potrebné zamerat sa aj na ,,fazu po“ s cielom zabezpecit, aby sklisenost zakaznika bola
v sulade s tym, ¢o slubuje znacka, a to vsetko na zaklade nazorov a preferencii

zakaznikov ziskanych z dat.

26 Global | Key themes 2021: Global Travel & Tourism Trends - resources.oxfordeconomics.com
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Pandémia zasadne zmenila priority, hodnoty a spravanie cestovatelov, ¢i uz z nudze alebo z ich
vlastnej vole. Nikoho neprekvapi sucasny dbéraz na bezpecnost cestovania po zdravotnej stranke,
spotrebitelia sU si vSak stale viac vedomi aj environmentalneho a spoloCenského dosahu svojich
cestovnych rozhodnuti v porovnani s trendom, ktory predchadzal pandémii. Zmeny mozno rozdelit

do Styroch klucovych oblasti:

1. ZvySena starostlivost o vlastné zdravie

a. 64 % spotrebitelov sa obava o svoje zdravie

b.73 % spotrebitelov sa obava o zdravie ostatnych

C. 24 % spotrebitelov si s velkou pravdepodobnostou zarezervuje wellness pobyt v
S

nasledujlcich dvoch rokoch (Udaj zo spotrebitelského prieskumu Asociacie wellness

turizmu, ktory prebehol v aprili, maji a juni 2020)

V sUcasnosti sU zdravie a blahobyt prioritami cestovatelov. Ludia si chcu byt isti, Ze neohrozuju svoje
zdravie ani zdravie svojej rodiny a priatelov, s ktorymi pridu do styku. Crta sa tu v&ak aj $ir3i trend, v
rdmci ktorého sa oCakava, Ze trh s ,integrovanymi wellness sluzbami* vzrastie 01,3 biliéna dolarov
roku 2024. Spotrebitelia vyZaduju celistvejsi pristup k svojmu zdraviu, ¢i uz ide o dostupnost fitness
priestorov v hoteli alebo o starostlivost o duSevné zdravie minimalizovanim stresu pocas cesty. Kazdy

podnik je teraz wellness podnik.

2. Zit lokalne
Priblizne 68 % cestujucich tvrdi, Ze pri svojej najblizSej ceste neplanuju vyuzit letecku
ﬁ dopravu. Vdaka pandémii sa ludia poc¢as minulého roka zacali opat viac zaujimat o
ﬁ miestne komunity, Comu sa velmi Sikovne prisposobil najma maloobchod. Vplyv na
/\ cestovny ruch vSsak mdze byt ovela dramatickejsi, pretoze zasahuje vietky segmenty
ﬁ tohto odvetvia — od pozicovni dut cez leteckd dopravu aZz po vyber miesta pobytu.
Dovolenka doma, tzv. staycation, a domaci turizsmus budld medzi turistami v najblizSej dobe

previadat

3. Robit skuto¢né dobro

AZ 58 % spotrebitelov sa od zaciatku pandémie viac zaoberd udrzatelnostou (Prieskum
o udrzatelnosti leteckej dopravy Publicis Sapient, april 2020) a az 86 % cestujucich chce
cestovat udrzatelnejSim spdsobom, hoci len polovici z nich sa to pravidelne dari (Sprava

o udrzatelnom cestovani za rok 2020, Booking.com, april 2020)
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Cestujuci v postkovidovej dobe chcu udrzatelné zazitky, ktoré uspokoja ich vlastnu potrebu dobrého
pocitu a zaroven prispievaju k dobru celej planéty. Mnohi vsak uvadzajd, Ze nemaju dostatocné
informacie o udrzatelnom cestovani a od cestovnych agentur o¢akavaju, ze im pomo&zu sa spravne

rozhodnut.

4. Nové ponimanie spolo¢ného kontaktu

Srodinou ¢i priatelmi sa vsUcasnosti virtudlne spdja 65 % spotrebitelov. Obrovské
zrychlenie prijimania digitalnych technoldgii podnietené pandémiou zasadne zmenilo
sposob, akym ludia udrZiavaju kontakt. Video hovory, ktoré pdvodne predstavovali
Specializovany trh s obchodnymi aplikdciami, sa stali celosvetovou potrebou, ked' si
rodiny a priatelia uvedomili, Ze sa mdzu spojit virtualne bez ohladu na to, kde sa vo svete

nachadzaju.

Cast tohto spravania méze byt trvald, zaroven viak ni¢ nenahradi ¢as stradveny osobne s milovanou
osobou. Preto sa oc¢akava, ze je tu nahromadeny dopyt, ktory sa spusti, len ¢o ludia budud opat moct
a chciet cestovat. Co ¢aka letecké spolo&nosti a podniky v odvetvi ubytovacich a stravovacich sluzieb
v nasledujucich dvanéastich mesiacoch? Vsetko zavisi od rychlosti vakcinacie proti ochoreniu COVID-
19. V niektorych krajindch mozno badat vyrazné pokroky, zatial ¢o iné zaostavaju. Logisticka
komplexnost vyroby a podavania dostatocnych davok vakcin po celom svete vSak znamen3, Ze si este

mobzeme pockat, kym bude zmena skutocne badatelna.

Pre letecké spolo¢nosti je napriklad zotavenie vyrazne zavislé od toho, kedy krajiny G20 dosiahnu
zaoCkovanost ,kritickej masy". Najoptimistickejsi scenar je, Ze poclty pasazierov tento rok klesnu iba
0 29 % oproti roku 2019. Najhorsim scenarom je, ze pokial vakcinacia nebude napredovat alebo budu

potrebné dalSie davky, letecké spoloc¢nosti mézu klesnut este pod minimum z roku 2020.

4.4.1. POSKYTOVATELIA UBYTOVANIA CEZ
AIRBNB A TVORCOVIA EU POLITIK

Produktivne rozhovory medzi poskytovatelmi ubytovania cez Airbnb a tvorcami politik EU sa
sustredili na ¢o najlepsie mozné spdsoby navratenia rovnovahy do cestovného ruchu a zabezpecenia

bezpecného, udrzatelného navratu cestovania, ktory by bol prospesny pre vietkych.
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.Pre nds politikov je velmi déleZité mat informdcie z prvej ruky od aktérov zo sektora cestovného
ruchu. Bolo konstruktivne vypocut si poskytovatelov ubytovania cez Airbnb hovorit o taZkostiach,
ktoré vyplynuli z obmedzeni cestovania a cestovného ruchu zavedenych pocas pandémie. Niet
pochyb, Ze Eurdopa potrebuje aj nadalej pracovat na lepsej koordindcii a harmonizdcii pravidiel
napriec jednotnym digitdlnym trhom. Je nevyhnutné, aby sme lepsie pochopili potreby a medzery
vyplyvajuce z eurdpskych reguldcii a politik, najmd aby sme pomohli malym a strednym podnikom,

ktorym sa casto nevenuje dostatocnd pozornost.”
Josianne Cutajar, poslankyna Europskeho parlamentu.

Podla nedavnej spravy Airbnb o cestovani a byvani je pobyt na vidieku najvyraznejSim letnym
trendom, ktory prisiel spolu s mozZnostou Eurdpanov zacat opat cestovat. V mdji 2021 sa objem
cezhrani¢nych vyhladavani v Eurépe viac ako zdvojnasobil v porovnani s aprilom a je badatelny
aj ndrast zaujmu o menej obyvané destinacie. V roku 2015 pobyty na vidieku predstavovali menej
ako 10 % z celkového poctu rezervacii na Airbnb. Od januara do marca 2021 sa tento pocet viac ako
zdvojnasobil a v niektorych krajinach dokonca az strojndsobil, napr. vo Francuzsku (45 %) a Spojenom
kralovstve (48 %).

My sme sa tu na vidieku pripravovali na pandemicku izolaciu uz 200 rokov! Po pandémii ludia Coraz
viac hladaju unik od reality, ktory mézu najst na nasom zelenom a tichom vidieku, kde je mnozstvo

priestoru na rodinné aktivity v blizkosti rodiny a , od ktorych su za normalnych okolnosti daleko.”

Marielle Terouinard, poskytovatelka ubytovania cez Airbnb z Eure-et-Loir vo FrancUzsku.

442, DIGITALNE A UDRZATELNE ZOTAVENIE -
AMADEUS

Amadeus bude aj nadalej udrziavat spojenie s eurépskymi instituciami, ¢lenskymi 3tatmi EU a
priemyslom ako takym s cielom identifikovat a uplatnit ¢o mozno najefektivnejSie nastroje pre
zotavenie. Cestovny priemysel a priemysel cestovného ruchu musia povstat ako odolnejsie,
udrzatelnejsie a digitalnejsie nez kedykolvek predtym. EU ma teraz vybornu prileZitost
uprednostnovat iniciativy, ktoré maju potencidl urychlit zotavenie prostrednictvom digitalnej

transformacie sektorov cestovania a cestovného ruchu.

Technoldgie budu zohravat klicovu Ulohu v umozneni a urychleni zotavenia a digitalni lidri, akym je
Amadeus, aktivne skimaju rézne napady, ako podporit potreby cestovania a cestovného ruchu po
skonceni pandémie. So spravnym politickym ramcom, vyvojom a nasadenim novych technolégii sa
urychli redukcia rizik, odstranenie prekazok a zlepsenie dévery cestovatelov v opatovnu bezpecnost

cestovania. Ako technologicka firma vyrabajlca rieSenia, ktoré umozniuju a obohacuju cesty milidrd
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ludi po celom svete, musime kazdorocne efektivhe reagovat na mnoZstvo novovznikajlcich

poziadaviek.

Amadeus uzZ teraz pracuje na pokrocilych bezdotykovych samoobsluznych sluzbach a budovani
automatizacnych kapacit, ako aj na budovani Skalovanej infrastruktUry novej generacie, ktora je
potrebnd na uspokojenie potreby pasazierov v sulvislosti s fluktudaciami v leteckej prevadzke.
Amadeus sa sUstredi aj na pomahanie svojim zakaznikom zvlddat dopad naruseni pocas

optimalizacie ich su€asnych a bududcich operacii.

Cestovny priemysel a priemysel cestovného ruchu su odolné a cezhrani¢né cestovanie sa vrati.
MnoZstvo veci sa pravdepodobne zmeni, ale [udia su interaktivne bytosti, a tato ich prirodzena ¢rta
tiez prispeje k urychleniu prichodu nového normalu. Nebude to jednoduché a ludia sa spoliehaju
nielen na silné politické vedenie, ale aj na efektivhu spoluprdcu medzi verejnym a sikromnym

sektorom. Je dblezité hladat nové modely fungovania.

4.5. Globalny cestovny ruch - zaver

Tato analyza nie je rozsiahla z hladiska dopadu ochorenia COVID-19, ktory méze byt rézny v sUvislosti
s jednotlivymi aktérmi cestovného ruchu. Dopad ochorenia COVID-19 na jednotlivych
prevadzkovatelov cestovného ruchu sa rézni napriklad v zavislosti od povahy daného sektora
cestovného ruchu (sprostredkovatelské sluzby, organizacia podujati, doprava, typ ubytovania alebo
atrakcie), ako aj od velkosti konkrétneho prevadzkovatela, lokality a typu riadenia ¢&i vlastnictva.
Vysoko réznorody dopyt v oblasti cestovného ruchu (napr. rekreac¢na turistika alebo pracovné cesty;
skupinové alebo individudlne cesty; turisti so Specifickymi zaujmami, napr. veriaci, ¢lenovia LGBT
komunity Ci firemné zajazdy) tiez znamena ze, dopad a dosledky ochorenia COVID-19 sa budu lisit a

bolo by vhodné ich individualne preskimat podla ich vplyvu na jednotlivé trhové segmenty.

,Na mikrodrovni by sa vyskum v cestovnom ruchu v spojeni s ochorenim COVID-19 mal sustredit na
to, preco je cestovny ruch videny, vnimany a riadeny ako spésob Uniku, relaxdcie, socializacie,
budovania identity/identit, uéenia sa, alebo ako odmena za vedenie rutinného, neprijemného a
nezmyselného Zivota. Preco musi byt cestovny ruch analyzovany a praktizovany ako unik od
nudného Zivota namiesto toho, aby odmenou bol zmysluplny Zivot sdm? Preco musia ludia cestovat
tisicky mil' od domova za takzvanym ucenim a stastim? Preco musia firmy komercializovat
komunity, ludi, ich hmatatelné i nehmatatelné zdroje a transformovat ich na komodity a turistické
atrakcie, ktorych ucelom je uspokojovat potreby turistov a pohariat ekonomicky rozvoj? Paradigmy

v oblasti cestovného ruchu a nastavenie mysle v tomto duchu pohdnali a zintenzivnili krizy ako
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pandémia ochorenia COVID-19 a uZ to viac nie je udrZzatelné. Konzumny spdsob Zivota a turizmus
by nemali byt vnimané ako jediny spdsob dosiahnutia stastia, sebarealizacie a (ekonomického)
rozvoja. Vyskum v oblasti vplyvu ochorenia COVID-19 na cestovny ruch by mal inspirovat turistov,
podniky a destindcie k prehodnoteniu postojov, limitov a spravania, ako napriklad: ako vyuZivat a
rozvijat cestovny ruch tak, aby zhodnocoval zdroje, vytvdral blahobyt, udrZzatelnost a transformacné
ucenie; ako Studovat a praktizovat environmentdlne/udrZatelné riadenie nielen ako prdavnu
povinnost pre lobovanie a formovanie politik, ani ako marketingovy ndstroj na budovanie znacky a
ludskych identit, ¢i ako naklad, ktory treba minimalizovat, ale ako zmysluplnd obchodnu investiciu

a volbu Zivotného stylu stavajucemu sa zodpovedne k buducnosti.” (McKinsey, 2020)
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5.1. Regionadlny cestovny ruch v strednej a
juhovychodnej Euréope (SIVE)

Pocas post-socialistickych procesov restrukturalizacie v regidne strednej a juhovychodnej Eurdpy sa
venovalo viac pozornosti rozvinutej§im krajindm v strednej Eurdpe, akymi bola Ceska republika,

Polsko, Madarsko a Slovinsko.

Naopak, menej rozvinuty a relativne nestabilny vychodny a juhovychodny kut, zahffiajuci Slovensko
(nezavislost od roku 1993, autokraticky styl vladnutia do r. 1998, ¢o malo az donedavna vplyv na
nasledujuce vlady), kde nabrala otdzka rozvoja cestovného duchu komplikovanejsi rozmer, bol

doposial relativne prehliadany.

V kontexte tohto dokumentu je skdmana Uloha cestovného ruchu v post-socialistickej
restrukturalizacii v krajindch strednej a vychodnej Eurdpy, pricom reflektuje aj otdzky masového
cestovného ruchu a delenia na Specializované trhy. Cestovny ruch na vidieku sa skima ako zdroj
udrzatelného rozvoja a v suvislosti s nedavnym obdobim sa skimaju aj urcité paradoxy vyplyvajuce z

otazky udrzatelnosti a rozvoja cestovného ruchu.

Potencial rozvoja cestovného ruchu na vidieku v SIVE zahffia dynamicky mix masovych a

Specializovanych cielovych skupin, no je aj nadalej obmedzeny nedostatkom stability.

Za dblezité faktory zohravajuce ulohu rozvijajuceho sa cestovného ruchu v ramci SJVE boli uznané tri

dynamické kontexty. Zahffiaju zmeny:

e v politickom hospodarstve jednotlivych krajin
e v strukture vonkajsich vztahov jednotlivych krajin vratane modelov cestovného ruchu

e v ramci samotného svetového odvetvia cestovného ruchu

Uloha cestovného ruchu v restrukturalizacii SJVE bola mnohostranna. Prostrednictvom podpory
intenzivnejSej a blizSej interakcie medzi v minulosti obmedzovanymi domacimi populaciami a
vonkajsim svetom mozno vnimat domaci i zahrani¢ny cestovny ruch ako motory zmien. Politické,
ekonomické a priestorové zmeny v ramci SJVE sa zhodovali so zaznamenanym narastom dopytu po
dovolenkach, od ktorych ludia oCakavaju nové poznatky, nostalgicku atmosféru, kultirne dedicstvo,

povesti, akciu a blizsi nahlad do ,iného" sveta.
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Usilie o posilnenie udrzatelnosti cestovného ruchu v krajinach strednej a

vychodnej Europy celi viacerym rozporom:

Casto su potrebné vladne zasahy a/alebo verejno-sikromné partnerstvd na podporu dlhodobej
udrzatelnosti cestovného ruchu a fyzického a socidlneho prostredia, v ktorom sa nachadza. V
prevaznej Casti regionu sa vsak prejavila snaha obmedzit akukolvek formu centralizovaného
pldnovania v reakcii na minulé statne opatrenia. Mnohé dilemy Uzemného a environmentalneho
planovania sd spbésobené moznym konfliktom medzi rozvojom Specializovanych trhov pre ekologicky
uvedomelych zapadoeurdpskych cestujlcich a masovym dopytom na trhu zo strany turistov v ramci
krajin strednej a vychodnej Eurdpy, ¢i uz domacich alebo medzinarodnych, ktori sa v sucasnosti
vacsinou snazia hladat druh destinacie, ktord charakterizuje rast cestovného ruchu v zapadnej

Eurdpe v 50. rokoch 20. storocia.

Sukromny sektor v priemysle cestovného ruchu v SIVE musi celit konkurencii zo strany
nadnarodnych spolo¢nosti podnikajucich v oblasti leteckej dopravy, rekreacnych ¢&i pobytovych
sluzieb, ktoré neboli do takej miery pritomné v obdobi, ked sa zacal rozvijat masovy cestovny ruch.
Zatial ¢o uloha takychto organizacii je ddlezitd z hladiska integracie SIVE do svetovej ekonomiky,
predstavuju zaroven potencidlnu hrozbu pre malé staty, akymi je Slovensko, v Case, ked' sa vilady

usiluju o zredukovanie statnych a kvazi-statnych zodpovednosti.

Strukturalny a priestorovo dynamicky mix masového a $pecializovaného trhu produkuje v ramci SIVE
prilezitosti, v ramci ktorych figuruju vidiecke atrakcie ako zakladny zdroj cestovného ruchu, ktory je
organizovany a udrziavany prostrednictvom malych miestne vlastnenych podnikov. Rovnako tak
vznikaju prilezitosti v oblasti cestovného ruchu na farmach ako sucast polnohospodarskej
pluriaktivity (ekonomicka diverzifikacia Zzivobytia/ zdrojov prijmu). Tieto prileZitosti pohanaju
integrovany rozvoj vidieka, ktory ma za ciel zvysit prijmy, stabilizovat populaciu, zachovat kulturu a

prerozdelit ekonomické ulohy vo vidieckych domacnostiach.

Specificky subor kultirnych kontextov, v ramci ktorych prebieha rozvoj regiénu SJVE spdsobuje,
Ze otazka udrzatelnosti cestovného ruchu tam bude v nasledovnych rokoch predstavovat

nelahku vyzvu.
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5.2. Cestovny ruch na Slovensku

Z hladiska cestovného ruchu na drovni Eurdpy ¢i SIVE je momentalne Slovensko v nedostato¢ne
rozvinutej pozicii. Délezitost cestovného ruchu na Slovensku je vyrazne podcenovand, a to dokonca
do takej miery, Ze Cast verejnosti ho povazuje za zbytocny a problematicky jav. Profesiondlom v oblasti
cestovného ruchu chyba prestiz. Legislativa v oblasti cestovného ruchu nepostacCuje na pokrytie
zakladnych definicii a vybudovanie organizacnych Struktdr pre cestovny ruch a jeho vyznam pre
narodnu ekonomiku. Rovnako chybaju pravidld a politiky riadenia, koordinacie a pridelovania
zodpovednosti jednotlivym aktérom v rdmci odvetvia. Dalsimi nedostatkami su: nedodrziavanie
viacerych legislativnych 3standardov a procesov zo strany urcitych subjektov, ako napriklad
sprievodcovska c¢innost bez povolenia, ,podpultové” sukromné ubytovanie a ,tiefové" odvetvie
ubytovacich a stravovacich sluzieb (bez registracie navstevnikov); nereSpektovanie kategorizacie a
klasifikacie ubytovacich podmienok v hoteloch a hosteloch; predaj tovarov s neuvedenym pévodom;
prevadzkovanie nepoistenych cestovnych agentur, atd. Absencia strategickej ekonomickej politiky a
vtomto kontexte zaroven aj politiky cestovného ruchu vyustila v skutocnost, Ze v mnoZstve
operativnych rozhodnuti prijatych niektorymi Statnymi ¢&i samospravnymi orgdnmi nebadat
uvedomenie si doélezitosti cestovného ruchu pre ekonomicky rozvoj, ¢o ma za nasledok aj
nedostatocné Statistiky a Udaje, ktoré su nevyhnutnostou pre implementaciu dlhodobych stratégii v

oblasti cestovného ruchu.

Cestovny ruch je prierezové odvetvie, ktoré priamo zasahuje do ekonomiky, obchodu a sluzieb,
financii, dopravy, regiondlneho rozvoja, kultury, zdravotnej starostlivosti, skolstva, Sportu,
ochrany Zivotného prostredia, lesného a vodného hospodarstva, polhohospodarstva,

zamestnania, tvorby pracovnych miest, ako aj do aktivit orgdnov samosprav.

Zatial ¢o Cinnosti vacsiny ostatnych odvetvi sa tykaju relativne Uzkeho vertikdlneho segmentu,
cestovny ruch sa vyznacuje horizontdlnym prepojenim na rézne dalSie odvetvia. To so sebou prinasa
niekolko problémoyv, ktoré mozno riesit len prostrednictvom spoluprace na medziodvetvovej Urovni,

ktora v sucasnosti nie je dostatocna.

Rozvoj cestovného ruchu na Slovensku bol v predchadzajucich rokoch nekoherentny,
nekoordinovany, roztriesteny a nedostatocne strategicky orientovany. Hlavnu pric¢inu tejto nestability
odrazaju statistické ukazovatele na vnutrostatnej a ekonomickej drovni sprevadzané stagnaciou na
regionalnej Urovni a neistotou v podnikatelskom prostredi. Sucasny stav cestovného ruchu v
rozhodujucej miere ovplyvnili chybajlca stratégia, nerozvinutd marketingova cinnost, privatizacny

program, ktory nebol vzdy Uspesny, a sluzby nizkej kvality.
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Fragmentacia poskytovatelov sluzieb vyustila v neochotu a neschopnost spolupracovat na vytvoreni
kohéznych produktov (balikov sluzieb) v cielovych lokalitdch. Casté zmeny a Upravy v kldéovych
ekonomickych zakonoch stazili podnikanie. Cestovny ruch sa na Slovensku nebude rozvijat, ak sa
neprijmu pravne predpisy, ktorymi sa vyc¢lefiuju dostatocné pravomoci a finanéné zdroje na podporu
rozvoja cestovného ruchu na drovni statu, regidénov, miest, obci a podnikov v suvislosti s ich

¢innostami a prislusnostou.

Slovensko sa na medzinarodnom trhu cestovného ruchu a pohostinstva nachadza v zlozitej
situdcii. Na jednej strane ma dostatocny potencial pre rozvoj cestovného ruchu z hladiska
primarnej a sekundarnej ponuky, na druhej strane je vSak tento potencial znacne nevyuzitelhy
ako produkt. Za stic¢asnych podmienok nemoze byt cestovny ruch na Slovensku odvetvim s

vyznamnym vplyvom na posilnenie ekonomickej vykonnosti, hoci méZe vyznamne prispiet k

zvysSeniu tvorby hodnoty, zniZzeniu nezamestnanosti a vyrovnavaniu medziregionalnych

rozdielov.

Rozvoj cestovného ruchu na celom svete vyrazne ovplyviiuje verejny sektor. Uspech konkrétnych
¢innosti zavisi od lepsej sudrznosti jednotlivych partnerov, lepsej podpory zo strany statu a schopnosti

prispbsobit sa meniacim sa podmienkam.

5.3. KlGcové trendy v oblasti cestovného
ruchu

531. GLOBALNE TRENDY

Svetovy cestovny ruch do zacCiatku roka 2020 vyrazne rastol ako désledok globalizacie a
technologického pokroku. Ludia vyuzivali lacné lety, moznosti samostatného planovania a rezervacie
cesty a nasledného zdielania zazitkov online. OECD (2018) identifikovala 4 megatrendy, ktoré budu
formovat buducnost cestovného ruchu do roku 2040: vyvoj dopytu navstevnikov, rast udrzatelného
cestovného ruchu, pomocné technoldégie a cestovnad mobilita. Predpokladd sa, Ze rast bude
pokraCovat a bude ovplyvneny demografickymi zmenami, environmentalnymi podmienkami a
inovaciami. Nateraz sa vSak svetovy cestovny ruch zastavil, svet Celi bezprecedentnej zdravotnej a
ekonomickej krize spdsobenej pandémiou ochorenia COVID-19, ktora ma za nasledok okrem iného
aj vnutrostatne karantény a cestovné obmedzenia. Recesia je najvyraznejdia od obdobia velkej
hospodarskej krizy. Utrpeli tym rézne druhy ekonomickych aktivit, medzi ktoré patri najma cestovny

ruch vzhladom na bezprostredny a okamzity Sok, ktory toto odvetvie zazilo.
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Iba pocas prvych piatich mesiacov pandémie prisiel cestovny ruch o 320 miliard americkych dolarov,
¢o je viac ako trojndsobok toho, o kolko prisiel pocas svetovej ekonomickej krizy v roku 2009.
Predpoklada sa, Ze priliv medzindrodnych turistov by mohol v roku 2020 klesnut o 58-78 %. TieZ sa
predpokladd, ze vydavky na cestovny ruch sa do roku 2024 nevratia na droven pred zaciatkom krizy.
Ked zoberieme do Uvahy, Ze celosvetovo priblizne 1z 10 ludi pdsobi v odvetvi cestového ruchu, pokles

cestovania ohrozuje 100-120 miliénov pracovnych pozicii.

5.3.2. TRENDY V OBCHODNOM CESTOVNOM
RUCHU

Cestovny ruch je predmetom podnikania na celom svete. Zaroven predstavuje klUcovy export sluzieb
pre mnohé ekonomiky na celom svete a prispieva k vytvaraniu pracovnych miest a k regionalnemu
ekonomickému rozvoju. Najnovsie dostupné data ukazuju, ze v Clenskych krajinach OECD cestovny
ruch priamo prispieva v priemere 4,7 % HDP, 6 % do tvorby pracovnych miest a predstavuje 21 %
exportu sluzieb. Ak zvazime celkovy vplyv cestovného ruchu vratane priamych, nepriamych a

vyvolanych vplyvov, predstavuje priblizne 9 % HDP a zamestnanosti.

Figure 1.1. Direct contribution of tourism to OECD economies
As percentage of GDP and employment, 2012 or latest year available
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Data refer to direct and indirect impacts for Greece, New Zealand, Poland and Spain,
Source: Country data, OECD data processing.

Graf 104: Prinos cestovného ruchu pre OECD
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Zatial ¢o pocet medzinarodnych turistov prevysil po prvy raz 1 miliardu v roku 2012, predpoklada sa,
Ze toto cCislo do roku 2030 narastie na 18 miliardy. Dlhodobd progndza Svetove] organizacia
cestovného ruchu (UNWTO) — Tourism Towards 2030, Cestovny ruch do roku 2030) predpokladala
roCny priemerny rast prilevu cestovného ruchu o 3,3 % medzi rokmi 2010 a 2030. Skutocné cisla do

roku 2013 (vratane) naznacuju, ze progndza je vo vseobecnosti na dobrej ceste.

Graf vysSie zobrazuje Slovenskd republiku vo vztahu k vSetkym ostatnym krajinam OECD, modré
polia uvadzaju cestovny ruch ako % HDP a v sivych poliach je vyjadreny podiel cestovného ruchu na
celkovej zamestnanosti v percentach. Je z neho zrejmé, Ze Slovensko ma vysoky potencial dosiahnut
vysSie prijmy z cestovného ruchu a dosiahnut aspon priemer krajin OECD. V nasej studii sme nacrtli

spbsoby, ako to dosiahnut, spolu s potrebnymi krokmi.

Teraz sa pozrime na niekolko faktorov, ktoré budu tvarovat a menit sicasné trendy cestovného ruchu.
Budu mat vplyv na celé odvetvie a kazdy subjekt bude musiet niektoré z nich zohladnit vo svojich
postupoch a systémoch. Slovenské odvetvie cestovného ruchu by malo prijat nasledovné opatrenia,

aby si udrzalo schopnost drzat krok s meniacou sa situaciou:

1. Hygiena

F Povinné hygienické ruska, rozostupy a dezinfekcia ruk si novym standardom, na ktory

o
° O ° spdsoby, akymi ich zabezpecujeme. Zakaznici si spomedzi leteckych spolocnosti,
/_7

hotelov a restauracii volia tie, ktoré prijali vdetky mozné preventivne bezpecnostné

sme si zvykli. Niektoré z tychto opatreni tu pretrvajd a my by sme mali nadalej rozvijat

opatrenia. Toto znamenalo dynamicky posun v oblasti marketingovych odvetvi
cestovania a cestovného ruchu. Hotely, letecké spolocnosti, cestovné agentury a iné podniky z oblasti
pohostinstva potrebuju preukazat kroky a politiky, ktoré prijali s cielom zarucit maximalnu ochranu
zdravia svojich zakaznikov. Tieto opatrenia mozno marketingovo prezentovat prostrednictvom videi,

prispevkov, e-mailov, YouTube, vlogov, atd.

2. Automatizacia a technolégie

Sucasnym trendom je robit vSetko online. Nech uz si zoberieme akékolvek odvetvie,

@
kt za posledny rok a pol sme k nemu pridali privlastok ,online”. Prindsa to témy ako
M l digitalizacia, automatizacia a eSte ovela viac. Digitalizacia uz zohrava délezitu ulohu v
FE— rezervacii leteniek a ubytovania v spleti ich poskytovatelov. Online rezervacie navyse

preferujd poskytovatelov ubytovania a stravovania, kedZe pouzivatelia sU casto

nasledne vyzvani, aby o svojej skdsenosti v danom zariadeni napisali komentéar. Poskytnutie online
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rezervacnej platformy a dostupného systému na zaznamenanie odozvy zakaznikov motivuje ludi

vyuzivat vase sluzby.

Digitalne platobné aplikacie ako Google Pay a Apple Pay ziskavaju prevahu v ramci bezkontaktnych
platieb najma pre obavy z hladiska bezpecnosti a prenosu ochorenia COVID-19 prostrednictvom
platieb v hotovosti a inych kontaktnych metéd. Bezkontaktné platby su jednoduchym rieSenim
najma pre turistov, ktori tak nemusia so sebou nosit bankomatové karty alebo cudziu menu a mbézu

sa Uplne spolahnut na tieto aplikacie pri vybavovani stravovania, pobytu v hoteli a inych sluZieb.

Odvetvie cestovného ruchu sa v tomto ohlade vyrazne posunulo. Spojenie technoldgie a kreativity je
jasne viditelné v rozsirenej realite (AR) a moznostiach virtudlneho cestovania. Zakaznik mdze okusit
vSetko, od turistickych atrakcii po vonkajsie aktivity virtudlne z hotelovej izby. Prehliadky vo virtualnej
realite su lahko dostupné prostrednictvom akéhokolvek webového prehliadaca a mézete ich zazit

pohodlne na gauci.

3. Ekoturizmus

Zachovanie miestnej prirody je klu¢ové pre buduicnost cestovného ruchu. Coraz
V viac ludi hladd udrzatelné prostredie v prirode namiesto preludnenych miest.

Navyse je dblezité chranit a uchovat zZivotné prostredie pre budlce generacie a
mnozstvo turistov povazuje udrZatelny cestovny ruch za jeden zo spésobov, ako to
dosiahnut. Investuju peniaze do miestnej ekonomiky, pretoze veria, Zze je to ich

zodpovednostou, a preto travia ¢oraz viac dni dovolenky vo svojej domovskej krajine. Takto bude

vyzerat budulcnost a Slovensko musi drzat krok s najnovsimi trendmi.
4. Pracovné dovolenky (workstations)

Praca z domu ¢&i praca na dialku sU pojmy, ktoré pre nas nie st ni¢im novym. Co su

—| to vSak pracovné dovolenky? Mnozstvo podnikov bolo zasiahnutych novym

koronavirusom, ktory vyrazne zhorsil dusevné zdravie mnohych [udi. Pandémia

mala vplyv na kazdého a ludia su vyhoreni z dlhych dni prace pred obrazovkou. V
odvetvi cestovného ruchu tak vznikol novy trend, v rdmci ktorého ludia pracuju
priamo z dovolenkovej destinacie. Ponuka im to zmenu prostredia, dusevny oddych a do uréitej miery

aj rekreaciu.
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5. Cestovny ruch pre vSetkych

Pristupnost je stUpajucim trendom, okrem iného aj vdaka starnucej populacii,
ktory bude aj nadalej vyrazne rast, ¢im poskytne vacsi komfort nielen ludom so

Specialnymi potrebami, ale vzasade vSetkym cestujicim a dovolenkarom.

4o =4Do

4o
=S)o =Do
=So =D

o
q_}\ Nezabudajme, Ze vylepSena pristupnost je nevyhnutna pre 7 % populacie, vhodna
pre 40 % populacie a pohodIna pre 100 %

6. Prekvitajuce wellness sluzby

Predpoklada sa, ze starostlivost o zdravie a wellness budu aj nadalej na vrchole

O rebricka o¢akavani navstevnikov. Rastuci trend v tomto segmente viedol k narastu
zdraviu prospesného cestovania. Zdraviu prospesné a wellness aktivity su napriklad
pesia turistika (56 % turistov), navsteva kupelov alebo absolvovanie skraslujucich

atd.

procedur (33 %), cyklistika (24 %), vodné Sporty (22 %), kompletna detox kdra (17 %),

7. Domaci cestovny ruch

Domaci cestovny ruch, ktory predstavuje 75 % ekonomiky cestovného ruchu v
A A krajindach OECD, bol tieZz negativhe ovplyvneny cestovnymi obmedzeniami,
oCakava sa vsak, ze sa zotavi rychlejSie. Ludia budu predovsetkym vyhladavat

bezpecnejsie destinacie alebo miesta nedaleko od domova. Kedze viac ako 50 %

globalnej populacie dnes spada do kategdrii ,strednej triedy” a ,bohatych”, &¢im

dalej tym viac ludi si m6ze dovolit cestovat. Je velmi dolezité, aby bol domaci trh uspokojivy, kedze
zostava aj nadalej najpopularnejSou formou cestovného ruchu a zaroven aj délezitym nastrojom pre
regionalny ekonomicky rozvoj. Domace cestovanie znizuje dopad sezédnnych vykyvov cestovného
ruchu a zvysuje atraktivnost miest, ¢o pomaha pritiahnut mladych profesionadlov s vysokym
vzdelanim, ¢o ma priaznivy vplyv na miestnu ekonomicku diverzitu a ulahcuje rozhodovanie o

investiciach do regiénu.?’” Niektoré z tychto trendov mézu byt kratkodobé, zatial o iné pretrvaju
dlhsie.

Globalne krizy (akymi je pandémia) vyvolavaju vazne otazky tykajuce sa napriklad pripravenosti
svetovych ¢&i regionalnych institdcii pdésobiacich v oblasti cestovného ruchu koordinovat krizové
riadenie a kroky k naslednému oziveniu. Cestovny ruch je skuto¢ne zranitelny z hladiska viacerych
scenarov, ako su napriklad prirodné katastrofy, pandémie, terorizmus, klimatické zmeny a podobne.
Prislusné organizacie preto musia byt dobre pripravené im celit a mat po ruke stratégie na

zotaveniu.?®

27 TOP 10 TOURISM TRENDS IN 2021 - https;//www.tourism-review.com/

28 Global | Key themes 2021: Global Travel & Tourism Trends - resources.oxfordeconomics.com
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Moderny cestovny ruch je schopny dopravit a ubytovat miliény turistov po celom svete a navyse to
dokaze urobit efektivne, bezpecne a pohodine. Cestovny ruch ako odvetvie pozostava z obrovskej
siete ludi, miest a sluzieb, ktoré maju vplyv na vnutrostatne i medzindrodné vztahy. Buducnost
cestovného ruchu je v mnohych ohladoch slubnd, z ¢oho najvyraznejSim prislubom je, Zze bude
fungovat ako hnacia sila pre nastolenie svetového mieru. S miznutim medzinarodnych prekazok v
cestovani dochadza k rozsirovaniu cestovnych vzorcov ludi, ktori sa tak ucia viac o réznych kultdrach

a prostrediach, s ¢im by malo rast aj porozumenie medzi ludmi réznych narodnosti ¢i vierovyznania.

Cestovanie z inych dévodov, akymi su Unik od stresu a stereotypu, zabava a dobrodruzstvo, bude
pretrvavat vzhladom k mnozstvu dvoj-prijmovych domacnosti s disponibilnym prijmom a volnym

c¢asom.

Buduci profesionali v oblasti cestovného ruchu budu Celit novym vyzvam. Musia byt na to pripraveni
a sledovat trendy v odvetvi a Zivotny Styl nasledujlcich generacii. S ndrastom cestovného ruchu sa
musia rozsirovat a prehlbovat aj vedomosti profesionalov v odvetvi. Je naozaj nesmierne ddlezité
zdoraznit, Ze prevadzky v oblasti pohostinstva, turistické atrakcie, systémy dopravy a iné snahy
v oblasti cestovného ruchu nie su vo vzduchoprazdne. Prijimatelia rozhodnuti z verejného a
sukromného sektora, obc¢ania zZijuci v turistickych destinaciach, podnikatelia z domacich a

medzinarodnych firiem a turisti z celého sveta vytvaraju cestovny ruch spolo¢ne.
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6.1. Psychologicky vyznam

6.1.1. VNIMANIE A POSTOJE

Znalost zadkladov psycholégie ndm moéze poméoct pochopit vzorce spravania v sUvislosti s cestovanim
a cestovnym ruchom. Psycholdégia cestovného ruchu sa zaoberd jednotlivymi cestujdcimi.
Rozhodnutia jednotlivcov sUvisiace s cestovanim sa odvijaju od komplexnych a navzajom suvisiacich
osobnych, spolo¢enskych a environmentalnych faktorov. Cestovanie je Ucelné, planované a
motivované spravanie. Vnutorné sily sa ¢asto povazuju za sUcCast osobnosti. Naopak, vonkajsie sily
existuju mimo cloveka. Vacsina ludi sa rodi do externych situacii, akymi je socidlna trieda alebo
kultdra. Vonkajsie sily je tazko zmenit. Vnutorné a vonkajsie sily mézu rovnako ovplyvnit rozhodnutia
cestujuceho. Vnutorné sily konkrétnejsie zahffaju postoje, hodnoty, vnimanie, vedomosti, osobnost
a motivy. Vonkajsie sily, ktoré tvaruju cestovanie, zahfriaju spoloc¢enské a rodinné role, socialnu triedu,
environmentalne podmienky, okolitd kultdru a subkultdru a referenéné skupiny. Medzi vsetkymi
spominanymi faktormi existuju komplexné interakcie, ktoré formuju cestovatelské a turistické

spravanie.
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Rozhodnutia v oblasti cestovného ruchu sd zalozené na vnimani a postojoch, ktoré turisti
prechovavaju voci rébznym destinaciam, ich obyvatelom, atrakciam, odvetviu turistickych sluzieb a
0s6b, ktoré v fom pracujud. Napriek tomu, Ze tieto dojmy moézu byt nepresné alebo prehnané,
podnikatelia v oblasti cestovného ruchu by ich mali uznat ako zaklad turistickych rozhodnuti. Na
zdklade tohto by reklamné aktivity v oblasti cestovného ruchu mali byt zamerané na tvorbu
pozitivheho imidZzu destinacii a atrakcii s cielom zlepsit a zmenit vnimanie a postoje ludi ako aj
sUCasné cestovatelské spravanie. Ak vSak chceme skutocne porozumiet spravaniu v oblasti
cestovania a cestovného ruchu, musime zohladnit viac nez len vnimanie a postoje a pridat aj ostatné

diely psychologickej skladacCky.

6.12. MOTIVACIA, OSOBNOST, HODNOTY
A NADOBUDANIE VEDOMOSTI

Ked' sa opytate niektorého zo svojich priatelov, prec¢o ide na dovolenku, pravdepodobne vam
vymenuje dlhy zoznam velmi dobrych dévodov. MéZe obsahovat dévody ako napr. relax, sinko, zelen,
Ci tuzba vidiet rézne miesta, alebo ho mbze ldkat travenie Casu s rodinou ¢i spozndvanie novych ludi.
Je délezité rozliSovat medzi uvedenymi dévodmi a motivaciou k cestovaniu. Nie véetky dévody, ktoré
turisti uvadzajud su zaroven motivaciou, v mnohych pripadoch len opisuju destinaciu, jej reputaciu a

charakteristiky. Zatial ¢o tieto dévody mozno povazovat za informativne, nie si motivaciou.

Osobnost, prejavujldca sa v spravani a komunikacii, ma tiez vplyv na cestovny ruch. Zatial ¢o osobnost
je tazké zmerat ¢i interpretovat, odraza sa v cestovnych rozhodnutiach a spdsobe, akym turista
spracUva nové zazitky. Osobnost sa Ciasto¢ne odraza v hodnotach, ktoré ma a vyjadruje konkrétna
osoba. Hodnoty su vysoko osobné a silné presvedcenia o tom, ¢o ¢lovek vnima ako dobré alebo zlé.
Maju vplyv na typ dovolenky, ktord konkrétna osoba preferuje, ako aj na to, ako sa pocas dovolenky
bude spravat. Nadobudanie vedomosti mozno vnimat ako transformaciu informacii, Udajov a

poznatkov. UCit sa cestovat a ucit sa o cestovnom ruchu méze byt prijemna skidsenost.

Pre niektorych cestujlcich je dovolenka ovela viac nez len dvojtyzdnovy oddych od kancelarie,
obchodu alebo domova. Ked sa pozrieme pod povrch, cestovanie zahffa komplexnu splet

Lvnutornych rozmerov®, ktoré podmienuju mnozstvo hybnych sil a podmienok.
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6.2. Socialny a kultirny vyznam

Skusenosti v cestovnom ruchu maju osobny charakter. KedZe vSak cestovny ruch zahfna cestovanie,
mozno povedat, ze ide o skutoc¢ny spolocensky jav. Vacsinou je cestovanie skupinovou zalezitostou,
ktord si vyzaduje kontakt s inymi ludmi. Ludia mdZu cestovat ako rodiny, dvojice, zdjazdové skupiny
alebo ako delegati na konferenciu. Medzi cestujdcimi sa odohravaju socidlne vymeny motivované
mnozstvom dévodov. Pocas cesty si ¢lovek mdze nieco kupit, hladat informacie alebo zo zdvorilosti
interagovat s ostatnymi navstevnikmi ¢i ubytovanymi hostami. Takéto socialne interakcie produkuju
dojmy a obrazy pre kazdého, kto sa ich Ucastni. KedZe vdaka cestovaniu sa turisti dostanu na rézne
miesta, socialne interakcie moézu zahffat styk s ludmi z rozdielnych kultdr. Pre mnohych je

komunikacia s inou kulturou presne to, preco ich cestovanie zaujima.

Cestovny ruch je meniaci €initel. Ked' komunity a krajiny prijmu cestovny ruch, sposobi to urcité
zmeny. Socidlny kontakt medzi domacim obyvatelstvom a turistami méze byt vzrusujuci a
zaujimavy, no pokial sa urcité miesto privelmi preludni, domaci obyvatelia citia tlak, ktory

sposobuje prilis ¢asty ¢i rychly naval turistov.
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V kazdej jednej komunite z cestovného ruchu priamo profituje jej urcita cast, ktorej Zivobytie od neho
zavisi. Na druhej strane mozu ich susedia byt unaveni z turistov, davov, dopravnych zapch a dlhych
radov v obchodoch. Pre mnohé komunity sa stava cestovny ruch otdzkou rovnovahy. So spravnou
kontrolou, planovanim a odhodlanim si dokaze komunita udrzat spoloc¢enské a kultirne hodnoty,
zatial o sa prispdsobi poziadavkdm a ekonomickym vyhoddm cestovného ruchu. Spolocenské a

kultdrne vymeny su vsak iba dve z mnozstva sil, ktoré vplyvaju na komunitu a jej ¢lenov.

6.3. Medzinarodny cestovny ruch

‘,l

O turistovi, ktory sa pozera na okolitu krajinu z chrbta mulice alebo cez okna safari auta mozno urcite
povedat, Ze sa mu podarilo unikndt z domaceho a pracovného stereotypu. Prostrednictvom
medzinarodného cestovného ruchu sa ludia dostdvaju na exotické miesta, spoznavaju nové kultdry,
ubytovania, kuchyne ¢i spdsoby cestovania. Jednym z najvzrusujlcejSich aspektov moderného
medzindrodného turistického priemyslu je moznost milionov turistov cestovat rychlo, efektivne a
bezpecne po celom svete. Medzindrodné cestovné Statistiky ukazuju, Zze milidny ludi maju zaujem
vidiet zvySok sveta. Popularne destinicie po celom svete su preplnené a turisti kazdy rok hladaju nové

atrakcie. Ludia definuju medzinarodny cestovny ruch réznymi spésobmi.
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Jeden zo spbsobov, ako sa pozerat na medzinadrodny cestovny ruch, je v kontraste s domacim
cestovnym ruchom, ktory zahfna ludi, ktori cestuju v ramci ich domacej krajiny, zatial' ¢o pri

medzindrodnom cestovnom ruchu ide o cestovanie do inych krajin.

Medzinarodny cestovny ruch je ale ovela viac ako len cestovanie cez hranice domovskej krajiny.
Medzindrodny cestovny ruch v sebe spdja vSetky turistické sluzby, ¢i uz ide o sluzby v domacej krajine,
v cielove] destinacii alebo v ktorejkolvek destinacii poCas cesty. Suvisi to nielen s leteckymi
spolo¢nostami; medzindrodny cestovny ruch spdja mnozstvo verejnych, sukromnych a statnych
agentur vratane leteckych uUradov, hrani¢nych a colnych organov, pristavov, pristavisk a systémov
verejnej dopravy. Navyse je v zaujme tak verejnych, ako aj sikromnych turistickych atrakcii — vratanie
ubytovacich zariadeni — uspokojit objem a poziadavky medzinarodného cestovného ruchu. Je

potrebné brat do Uvahy obe ¢asti rovnice: spotrebitelov a dodavatelov sluzieb.

Z podnikatelskej perspektivy je jasné, ktoré podniky spadaju pod medzindrodny cestovny ruch; su
nimi napriklad letecké spolocnosti alebo hotely. Treba vSak poznamenat, Ze podnikanie tychto
subjektov sa neobmedzuje len na cestovny ruch. Letecké spolocnosti prepravuju okrem pasazierov
aj naklad. Nie je jednoduché posudit, ktoré podniky pbésobia naplno v cestovnom ruchu a ktoré iba

Ciastocne.

6.3.1.MEDZINARODNY TURISTA

Byt medzinarodnym turistom si vyZaduje Cas, peniaze, zdravie a zaujem o cestovanie, konkrétne o
objavovanie novych krajin, vyzaduje si to vSak aj mnozstvo inych faktorov. Politiky a oficialne postupy
domacej a cielovej krajiny maju tiez vplyv na medzinarodné cestovanie. Turisti potrebuju cestovné
pasy, vstupné a vystupné viza, zamenitelnd menu, o¢kovacie certifikaty a bezpecnd dopravu za

rozumné ceny.

Napriek dostupnym Udajom je nemozné celistvo vykreslit medzinarodného turistu. Da sa
predpokladat, Ze ak sa niekto zaujima o cestu do inej krajiny, ma na to ¢as a peniaze. Tiez sa mdzeme
domnievat, ze ide o ludi starsich, ako je priemerny vek populacie v krajine, pretoze nahromadenie
dovolenky a finan¢nych zdrojov trva viacero rokov. Niektori profesiondli a vyskumnici naznacuju,
Ze cestovny ruch je mierové odvetvie. Argumentuji tym, Ze cestovny ruch dava ludom prileZitost
ocenit rozmanitost svetovych narodov. Interakcie a poznatky ziskané prostrednictvom
cestovného ruchu moézu pomaéct zredukovat napatie a zlepsit porozumenie medzi ludmi. S ¢oraz
vy$§im poctom cestujucich a mierou komunikacie zistujeme, ze vacsina ludi bez ohladu na ich
politickl alebo nabozenskd orientaciu, rasu, ¢i socioekonomicky status chcu svet, v ktorom viadne
mier, kde nikomu nechyba jedlo a strecha nad hlavou, a v ktorom su vsetci produktivni s pocitom

naplnenia.
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6.4. Ekonomicka dolezitost

Skuto¢na vyhoda ekondmie cestovného ruchu spociva v tom, Ze upriamuje pozornost na vazne

narodné ¢i medzindrodné problémy a navrhuje spdsoby ich rieSenia. Turisti predstavujd vyznamnu
globalnu silu, ktord nas bude po zvysok Zivota rozne formovat. Ako obcan, spotrebitel, turista,
zamestnanec ¢i zamestnavatel budete musiet robit urcité rozhodnutia, ktoré sa nebudu vzdy tykat
len vas a ktorymi budete vplyvat na podobu a charakteristiky vyvoja cestovného ruchu. Hoci socialne
a environmentalne dosahy cestovného ruchu si zasluhuju pozornost, Casto je to prave ekonomicky

vplyv, ktory dostdva najviac pozornosti v médiach a v politike.

Ktoré otazky z oblasti cestovného ruchu mozno riesit prostrednictvom ekondmie? Aké su
pravdepodobné nasledky ekonomickych rozhodnuti na cestovny ruch? Ako mozno spravne vyuzivat
ekonomické nastroje v ramci prijimania rozhodnuti? Ako cestovny ruch zneuziva ekonomické

nastroje?
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. . - . Jednou zo zakladnych otazok, ktoré sa snazi
Cestovny ruch je zvlastny mix o o o
ekondémia zodpovedat, je alokacia

SUkromnyCh a verejnyCh statkov, ktoré obmedzenych zdrojov. Na svete jednoducho
obsahuju element nedostatkovosti. nie je dostatok zdrojov na vyrobenie
Sakromny sektor teda musi neustale vSetkého, ¢o spotrebitelia chcd. Preto musia

bojovat'snedostatkom zdrojov jednotlivci, podniky a vlady prijimat
rozhodnutia tykajuce sa <o najlepsieho

vyuzitia existujucich zdrojov.

V mnohych krajinach vlady spravuju prirodné, kultdrne &i historické atrakcie a zdroje na kolektivne
vyuzitie vlastnym obyvatelstvom. Takéto zdroje a atrakcie nazyvame verejné statky. Zlozka
cestovného ruchu predstavujlca verejné statky narastd, pretoze turistov pritahuju miesta plné
prirodnych, kultdrnych a historickych zdrojov. VIady sa rozhodli chranit tieto obmedzené statky.
Jednoducho povedané, viady musia byt zapojené do poskytovania tych statkov, pre ktoré existuje
mnozstvo ,neplatiacich uzivatelov'. Okrem Uulohy chranit zdroje, zohravaju vlady délezitu ulohu v
propagovani zdrojov cestovného ruchu medzi zahrani€nymi turistami, ktorych spravanie pocas

pobytu v ich krajine tiez niekedy sleduju.

Z tychto doévodov je verejny sektor aj nadalej délezitym partnerom v ramci ponuky a ceny
turistickych zdrojov. Spolo¢nost je nutena neustile bojovat s obmedzenym charakterom a
doélezitou rovnovahou medzi verejnymi a sikromnymi tovarmi a sluzbami v oblasti cestovného

ruchu.
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6.5. Vyznam prostredia

Svoje kazdodenné cinnosti vykondvame vo vSetkych moznych typoch prostredia: doma, v praci,

vobchode ¢&i na wulici Aj dovolenky travime vréznom prostredi: v narodnych parkoch,

v dovolenkovych rezortoch, v hoteloch, pri bazéne, na plazi, v horach, na turistickych chodnikoch,

v reStauraciach ¢i na chatach.

Akokolvek sa méZu tieto miesta lisit, jednu
vec maju spolo¢énu: pre uspech cestovného
ruchu su rozhodujuce. Prostredie nds
jednoducho obklopuje. Ale kedZe ho
povazZujeme za samozrejmost, vplyv
okolitého prostredia niekedy ignorujeme ¢i

prehliadame.
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Turistickd destinaciu tvori prostredie,
ktoré  ju obklopuje. V sUvislosti
s cestovnym ruchom predpokladdme,
Ze turisti uprednostihuju urcity typ
prostredia. Turisti si pod prostredim
vacsinou vybavia obrazok, ktory im
padol do oka, ked' na strdnke cestovnej
kancelarie hladali, kam sa vyberd
dovolenku. Hory, jazero azdpad slnka
patria  medzi zabery, ktoré ludi

hladajudcich dovolenku zaujmu najskor.
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Turisti vyhladavaju Specifické prostredie, kde sa m6zu venovat svojim oblibenym aktivitam, ¢i uz ide

o lezenie alebo turistiku v horach, hranie golfu alebo slnenie sa na brehu jazera.

Mnohym z tychto aktivit by sa mohli venovat hocikde inde, ale golf v miestnom klube ¢i opalovanie

doma na zadhrade nie je to isté, ako ked'si ich uZzivame na exotickom mieste.

Ci uz ako ,pozadie” pre dovolenkové aktivity alebo ako hlavna atrakcia, prostredie je velmi délezité
pre Uspech turistickej destinacie. Paradoxne, oblUbenost miesta moze byt jeho zahubou. Nesetrné
vyuzivanie okolitého prostredia mdoze poskodit a znicit prave tie jeho prvky, pre ktoré ho turisti

navstevovali v prvom rade.

Odvetvie cestovného ruchu ma osobitny zaujem na ochrane zivotného prostredia — ak uz nie

z altruistickych dévodov, tak urcite z dévodu vilastnej prosperity a Uspechu.

6.5.1.PROSTREDIE: DEFINICIE

Za prostredie bezne povazujeme vsetko, ¢o sa nachadza mimo nasho tela, napr. vzduch, vodu, pédu
¢i budovy. Takato Siroka definicia prostredia nie je prilis osozna, ak sa chceme venovat rozmanitym

aspektom cestovného ruchu.

Rozne typy turistickych zazitkov suvisia s velmi odliSnymi typmi prostredi. Prostredim oznacujeme
socidlne aj fyzické prvky, ktoré jednotlivca obklopuju. Délezitost kazdého takéhoto prvku sa méze lisit
v zavislosti od typu prostredia ¢i atmosféry, ktord ludia na danom mieste vnimaju prostrednictvom
svojich socialnych a environmentalnych interakcii. Turisti, personal a navstevnici sa na atmosfére
miesta podielaju uz len svojou samotnou pritomnostou. Atmosféra je dynamicky prvok, ktory

malé, sukromné Ci verejné, prirodné alebo mestské.

6.5.2. PROSTREDIE A TURISTICKE SPRAVANIE

L'udia sa prostrediu prispdsobujd a reaguju nan. Ak prostredie poznadme, mbézeme z neho ziskat velké
mnozstvo informacii o ludoch, ktori s nim interaguju. Znalost prostredia, v ktorom sa ludia pohybuju,

nam ako pozorovatelovi umoziuje predvidat, ako sa v nom budu spravat.
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©6.5.3. VNIMANIE PROSTREDIA

Vnimanie okolitého prostredia sa odlisuje od inych typov zmyslového vnimania. Pri vnimani okolia
musime nato, aby sme takyto komplexny mnohovrstevny objekt dokazali uchopit, zapdjat vsetky
svoje zmysly, na rozdiel napriklad od vnimania obrazu v galérii, kde je nasSim primarnym zmyslom
zrak. Aby sme mohli vnimat nieco také velké ako turistické prostredie, nase vnimanie musi byt
komplexné. Senzorické procesy sU v marketingu cestovného ruchu délezité. To, ako ludia destinaciu
vnimaju, nepochybne ovplyvniich ochotu ¢i chut navstivit ju. Rozhodovanie ovplyviuje aj to, ako ludia
vnimaju vzdialenost, pristupnost ¢&i zlozitost dopravy do destinacie a drovenn komfortu spajanu

s ubytovanim.

e Kognitivne mapy: Prechod zjedného prostredia do druhého je délezitou sucastou
cestovného ruchu. Turisticky priemysel moderné cestovanie nastastie vyrazne zjednodusuje
tym, Ze ponuka rézne formy dopravy — napriek odlozenym letom ¢&i dopravnym zapcham.
Jednym zo spdsobov, ako sa cestujdci vratane turistov vo svete orientujud, su kognitivne
(myslienkové) mapy. Kognitivha mapa predstavuje mentdlne zobrazenie sveta. Ak tieto

kognitivhe mapy budeme poznat, lepsie pochopime, ako turisti destinaciu vnimaju.

e Orientacné body: Jednym z dblezZitych prvkov kognitivnych map su orientacné body, ktoré

poskytuju informacie o smere a vzdialenosti.

e Obrazky, videa: Z kognitivnych map mozu niekedy vznikat obrazové asociacie, na zaklade
ktorych si ¢lovek vytvori predstavu veci, miesta alebo udalosti, ktord sa nenachadza priamo
pred jeho o¢ami. Fotografie a videa, ktoré propaguju prostredie turistickej destinacie, by mali

¢o najviac zodpovedat tymto predstavam.

6.5.4. GEOGRAFIA CESTOVNEHO RUCHU

Medzi geografické prvky cestovného ruchu patria pohyb ludi, lokalita turistickych destinacii
a smerovanie dovolenkovych ciest. Zdatny turista vie, kde sa nachadzaju zndme atrakcie. Turisti
pouzivaju geografiu kazdy den, ¢i uz pri sledovani cestnej mapy alebo hladani turistickych atrakcii.
Vykonni pracovnici cestovného ruchu by sa mali v geografickych otazkach tiez dobre orientovat, aby
dokazali v plnej miere ocenit ohromnu velkost turistického priemyslu, ktory sa rozprestiera po celom

svete.

Geografia cestovného ruchu zahfna aj toky a vzorce pohybu turistov z jednej krajiny do druhej. Trasy

a prepojenia medzi réznymi statmi ilustruju doélezity vztah medzi geografiou a cestovnym ruchom.

MINISTRY

OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC



©6.5.5. PROSTREDIE AKO ATRAKCIA

e Ekoturizmus: Prirodné prostredie bolo z pohladu turizmu vzdy atraktivne, ale dévody, preco
ho vyhladavame, sa zmenili. Popularita narodnych parkov, prirodnych rezervacii a dalsich
miest so zachovanou prirodou ako turistickych destinacii sa na celom svete zvysSuje. Narodné
parky a prirodné rezervacie ponukaju turistom zazitok zdotyku sdivokou prirodou
a ohromujuce vyhlady. Zaroven predstavuju jedinec¢né prostredie na rafting, splavovanie riek,

kempovanie, lezenie ¢i vysokohorsku turistiku.

e Zazitkovy cestovny ruch (dobrodruzna turistika) predstavuje rastlci segment turizmu
v prirodnom prostredi. Dobrodruzna turistika ¢asto testuje schopnosti turistov tym, ze sa
dostanu do nezvycajného, vzdialeného a vzrusujuceho prostredia alebo kultdry — velmi
odliSného od toho, na €o su bezne zvyknuti. Zazitkovu turistiku delime do troch kategodrii:
vysokorizikovd, makkd zazitkova turistika a kultdrna zazitkova turistika. Pri kultUrnej
zazitkovej turistike sa turisti dychtivo zaujimaju o Zivot, byvanie a zvyky miestnych obyvatelov,
priroda zohrava menej ddlezitu ulohu. Rizikom su v tomto pripade najma kultdrne rozdiely
a jazykova bariéra. Turisti ocefuju prave tieto rozdiely, pretoze ich primarnym zaujmom je

spoznavat socidlne prostredie.

o Mestské prirodné atrakcie: Medzi prirodné turistické atrakcie mézu patrit dokonca aj mesta.

Slavne parky a zahrady eurdpskych miest su ¢astou sucastou turistickych itinerarov.

6.5.6. CESTOVNY RUCH A ZIVOTNE
PROSTREDIE

Cestovny ruch je ¢asto pri¢inou zhorsujuceho sa zivotného prostredia: prilis velké pocty navstevnikov
mo&Zu turistickej destinacii Skodit. Miestni obyvatelia mézu mat pocit, ze turistom na zivotnom

prostredi v skuto¢nosti vobec nezaleZi; jednoducho pridu, vyuzijud, ¢o sa da, a idu dalej.

Cestovny ruch vSak nemusi posobit destruktivne. M6Zeme argumentovat, ze cestovny ruch prispieva
k ochrane zivotného prostredia, pretoze podporuje ochranu a zachovanie prirodného, historického ci
kultirneho bohatstva. Vdaka turistickym atrakciam ako prirodné rezervacie c¢i historické
pamatihodnosti sa mozu miestne komunity rozvijat a prosperovat. Centrd miest je tiez mozné
premenit na turistické atrakcie, ak sa ndm podari uchovat ich environmentalne prvky aj pre buduice

generacie.
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e Environmentalne vplyvy: Environmentalne vplyvy cestovného ruchu su meratelné. Pokial

cestovny ruch prindsa prijmy, ktoré mozno pouzit na opravu ciest ¢i kanalizacie, jeho prinos
je pozitivny. Ale ak su jeho vysledkom znic¢ené cesty ¢i pretazené odpadové hospodarstvo,

¢im ohrozuje verejné zdravie, vplyv cestovného ruchu je negativny.

Narodné parky a rezervacie lakaju turistov, ktori minajud peniaze v miestnych komunitach. V tomto
pripade su UcCinky cestovného ruchu nepriame. NajvyraznejsSim kladnym prinosom cestovného ruchu
je, ked prijmy z neho umoZnia miestnym obyvatelom lepSie sa starat o rozvoj svojej komunity
a zivotného prostredia. D6vodom ochrany historickych centier miest, nabrezi a budov v mestskych
oblastiach na celom svete je do velkej miery aj ich hodnota ako turistickych atrakcii. V takychto
pripadoch moéze byt cestovny ruch pozitivnou silou, ktord prispieva k zlepSovaniu, ochrane

a zachovaniu Zivotného prostredia.

e Kuvalita Zivotného prostredia a cestovny ruch: Bolo by velkym zjednodusovanim, keby sme
sa zaoberali len tym, ako cestovny ruch ovplyvnuje Zivotné prostredie; kvalita zZivotného
prostredia rovnako ovplyvnuje cestovny ruch. Je tazké presne povedat, o je kvalitné Zivotné

prostredie.

Vacsina ludi sa domnieva, Ze Zivotné prostredie je v ,Spickovom*” stave, ked' su zdravé jeho biologické
zlozky — rastliny a zivocCichy — a voda a ovzdusie su Cisté. Jednoznacne tu mame docinenia s dvomi
pohladmi na kvalitu prostredia: s perceptivnym a technickym. Na pohlad méze Zivotné prostredie
vyzerat Cisto a zdravo, ale po odmerani technickych parametrov to tak vobec nemusi byt. Na cestovny

ruch budud mat vplyv obidva typy kvality Zivotného prostredia

6.5.7. ,OZELENOVANIE“ CESTOVNEHO RUCHU

Cestovny ruch by sa mal o Zivotné prostredie zaujimat z dvoch dévodov: Po prvé, strach zo znecistenia
—¢iuzdomnelého alebo skuto¢ného - Zivotného prostredia v kone¢nom désledku znizi jeho hodnotu

ako turistickej atrakcie. Po druhé, mnohé environmentdalne problémy suvisia s dopravou.

Environmentalni aktivisti, ktori presadzuju menej destruktivne pristupy k polnohospodarstvu,
miestnemu a vidieckemu rozvoju a cestovnému ruchu, su ¢asto povazovani za prislusnikov hnutia

zelenych.

= Alternativny cestovny ruch: Obavy ovaZzne negativne désledky suvisiace s cestovnym
ruchom motivovali k skimaniu a hladaniu lepSich spbsobov riadenia masovej turistiky
a rozvoja cestovného ruchu. Obhajcovia alternativneho turizmu tvrdia, ze cestovny ruch by sa
mal realizovat v mensej mierke, a to tak z pohladu poctu turistov, ako aj z pohladu rozvoja
turistickej infrastruktury. Navrhuju viac reSpektovat zdroje, miestnych obyvatelov a Zivotné

prostredie.
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6.5.8. ETIKA CESTOVNEHO RUCHU

Nakoniec sU to miestni obyvatelia, kto by mal rozhodovat o tom, aky typ cestovného ruchu ich
komunite najlepsie vyhovuje. Cestovny ruch sa len zriedkavo rozvija ndhodne; su to ludia, kto jeho
rozvoj chce, podporuje alebo aspon toleruje. Miestne komunity musia prevziat kontrolu a formovat

cestovny ruch, ktory vyhovuje ich zivotnému Stylu a komunite a ktory nenici okolité prostredie.

Obyvatelia by si mali osvojit etiku cestovného ruchu a riadit sa hou. Znamena to, ze pri planovani
rozvoja cestovného ruchu musia brat do UGvahy a zohladnit jeho socidlne, kulturne aj
environmentalne désledky. Samotny fakt, Ze alternativny turizmus je predmetom diskusii
v turistickom priemysle, sved¢i o tom, Ze masovy cestovny ruch prispel k vy¢erpaniu zdrojov na
celom svete a stava sa zdrojom stdle vacsich obav. Zmena je potrebna - a tato zmena zacina na

urovni komunity.

Aj turisti si musia osvojit etiku cestovného ruchu a musia zvaZovat socidlne, kultdrne

a environmentalne désledky svojho konania.

Vypracovanie etiky cestovného ruchu je v zaujme profesionalov, ktori v odvetvi pésobia, pretoze mbze
pomoct zabezpecit udrzatelnost turistického ruchu do buducnosti tym, Ze Setri zdroje, uhladzuje

vztahy medzi hostitelmi a hostami a pomaha pri jeho riadeni.

Vypracovanie globalnej etiky cestovného ruchu potrva dlho, z dlhodobého hladiska vSak cestovny

ruch nemusi mat ind moznost.
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6.6. Technologicky rozmer cestovného
ruchu

Rozvoj technoldgii viedol k zmene v spdsobe, ako turisti cestuju, a dalsi technologicky pokrok je

prislubom este interaktivnejsich a vzrusujucejsich cestovatelskych zazitkov v buduicnosti.

Dnes uz nikto nepochybuje, Ze technolégie

a cestovny ruch tvoria dokonaly par.

cestovnych kancelarii.

Ich spojenie zohrava kldcovu Ulohu v tom, ako si

[udia planuju svoje cesty: od vyberu
dovolenkovej destinacie az po aktivity, ktorym sa
Vv nej venuju. Podla studie Google Travel az 74 %
cestujlcich na celom svete planuje svoje cesty

cez internet a len 13 % vyuZiva sluzby klasickych

Vyznamnu Udlohu pri tejto zmene paradigmy zohrali milenidli, ktori radi cestuju a zaroven su

nadSencami novych technoldgii. Takato kombinacia zaujmov viedla k vzniku nového prostredia,

v ktorom stale vacsiu Ulohu pri planovani dovoleniek a vyletov zohravajd socialne siete, aplikacie,

blogy a mnohé dalsie technologické inovacie.

Mapovacia Stadia CR Slovenska ©2021 - HAM
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Ani turisticky priemysel, dobre si vedomy tychto trendov, nezaostaval a svoj biznis model a ponuku

produktov prispdsobil novym podmienkam, aby oslovil tdto vytuZzenu cielovu skupinu.

Ak sa dnes rozhodnete niekam vycestovat, sta¢i sa pripojit na internet, pozriet si ponuku
nizkonakladovych leteckych spolo¢nosti, zvolit si destinaciu, a voila, méZete sa vydat na cestu. Takyto

scenar, dnes uz absolutne bezny, bol este pred niekolkymi rokmi nepredstavitelny.

6.6.1. TRENDY A NOVINKY V CESTOVANI A
TECHNOLOGIACH

Odvetvie cestovného ruchu je uprostred hlbokej transformacie. Existuje mnozstvo obmedzujucich

faktorov, ale nové technologické rieSenia su jednymi z jej hlavnych stimulov.

Tato zmena ide dalej nez len po zlepSenie procesov Ci turistickej skusenosti, jej suUcastou je
transformacia samotného systému cestovného ruchu. Sme svedkami zlepSovania procesov,
zdkaznickych sluzieb, vztahov so zdkaznikmi a budovania novych biznis modelov. Celé to prirodzene
vedie k vyhodam pre turistov, ktoré zjednodusuju, a ¢asto dokonca obohacuju proces planovania

cesty.

NajblizSie desatrocie nam ukaze, ako sa turisticky priemysel vyrovna s poziadavkami nového typu
turistu, ktory sa viac zaujima o udrzatelnost a Zivotné prostredie a ma vacsie technologické znalosti,
prostrednictvom novych produktov, funkcii a sluzieb, ktoré vsetkym turistom zjednodusia

spoznavanie sveta.

Technologicky rozvoj uz zanechal na cestovnom ruchu vyraznu stopu a podla niektorych stuadii

prinesie do odvetia v kratkom ¢ase dalSie vyznamné zmeny.

6.6.2. MOBILNE TECHNOLOGIE

Mobilné technolégie su nepochybne hlavnym hrdinom zmien v cestovnom ruchu. Mobilné telefény
nam slUzia ako sprievodcovia, cestovna agentura, vyhladavac najlepsich restauracii, mapa a o vela
viac. Pocas celého nakupu ich mame prisebe. Podla Udajov stranky TripAdvisor 45 % turistov vybavuje

vSetko, ¢o suvisi s ich dovolenkou alebo pracovnou cestou, cez smartfon.
Preto je potrebné, aby sa podnikové sluzby a komunikacia tymto zariadeniam prispdsobili.

Cez smartféon je mozZné rezervovat let, nechat si dorucit elektronicku letenku ¢i palubny listok a mat
k dispozicii aktudlne informacie o svojom lete, napriklad v Messengeri. Takto majud turisti vzdy po ruke
vSetky doélezité informacie o svoje ceste v aplikacii, ktord uz pouzivaju, a to bez toho, aby si museli

stiahnut ¢okolvek iné.
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6.6.3. ROZSIRENA REALITA

RozSirend realita (AR) alebo virtualna realita (VR) vstupili aj do sveta cestovného ruchu. Stale viac
firiem ich vyuZiva nato, aby pouzivatelom ukazali napriklad kajutu na vyletnej lodi alebo aby ich za

par sekund preniesli k Velkému ¢inskemu muru.

Dnes sa mozu turisti ,teleportovat” do najodlahlejsich kutov sveta bez toho, aby museli vstat z gauca.

6.6.4. INTERNET VECI

Internet veci (alebo Internet of Things - loT) slubuje priniest obrovské zmeny do turistického
priemyslu. Vdaka senzorom zabudovanym v automobiloch, batozine, budovach a pod. bude hlavhym

transformacnym faktorom pri personalizacii zakaznickej skdsenosti v najblizsich rokoch.

Niektoré hotely uz dnes svojim hostom ponukaju aplikacie, ktorymi mézu regulovat termostat v izbe
¢i dialkovo ovladat televizor. Existuju kufre, ktoré ich majitelia mdzu sledovat pomocou mobilnej
aplikacie, aby vzdy presne vedeli, kde sa nachadzajd, a predisli tak ich strate na letisku ¢i vinych

verejnych priestoroch.

6.6.5. VIRTUALNI ASISTENTI

Vsetci turisti poznaju Siri ¢i Alexu, virtualne asistentky, ktoré im vedia povedat, aké je pocasie, zapnut
radio Ci otvorit e-mail.
Hotely zac¢inaju vyuzivat ,pomoc" podobnych virtudlnych asistentiek a asistentov, ktori su navrhnuti

Specificky pre potreby hotelov.

Ide ootvorenud technoldgiu, ktord si firmy mozu prisposobit podla vlastnych potrieb. Takato

asistentka sa nebude volat Alexa, ale bude mat meno, ktoré jej da hotel Ci turistickad destinacia.

6.6.6. BIG DATA

Uz dlhsie sa hovori o vyuzivani tzv. big dat, ktoré vsak doposial este nepreukazali videtky moznosti
svojho vyuzitia v odvetvi cestovného ruchu. Napriek tomu ich uz mnohi hrac¢i vtomto odvetvi

vyuzivaju.
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Velké hotelové retazce vyuzivaju informacie o svojich hostoch na identifikdciu najvhodnejsich
cielovych skupin pre svoje marketingové kampane. Vo svojich databdzach maju informacie o tom,
kolko pefazi u nich hostia utratili, aky bol dévod ich pobytu, z akej krajiny prisli, a tieto informacie
potom porovnavaju s udajmi z verejne dostupnych zdrojov, na zaklade ¢oho nasledne vypracuju
vhodné zakaznicke profily, ktoré im pomahaju zvysSovat svoju Uspesnost. Takto mdZu svoje kampane

lepsie segmentovat, zvysovat ich Ucinnost a optimalizovat naklady potrebné na ich realizaciu.

6.6.7. BLOCKCHAIN

Blockchain je technoldgia, od ktorej sa oCakava, Ze zmeni svet, ako ho pozname. Hoci sa najcastejsie
spomina v suvislosti so svetom financii, zda sa, ze svoje uplatnenie si méze najst aj v cestovnom

ruchu.

Aj ked' cestovny ruch s touto technoldgiou zatial velmi neexperimentuje, je mozné, ze bude uzitoc¢na

pri identifikacii cestujucich &i zabezpeceni pohodlnych a bezpecnych platieb.

6.6.8. 5G

Vykonnost technolégii pouzivanych v cestovnom ruchu sa neustale zvySuje aj s pomocou 5G sieti.
Nové siete slubuju vySsie prenosové rychlosti, SirSie pokrytie a vyssiu stabilitu pripojenia. Okrem toho,
Ze ponukaju dvadsatkrat rychlejSie stahovanie obsahu, technoldégia 5G sieti umoznuje vyvijat
a nasadzovat technologické rieSenia, ktorych pouzitie limitovali kapacity 4G sieti. Znamena to, ze
prepojenie medziinteligentnymi zariadeniami bude efektivnejsie a my budeme mébct zacat skutocne

vyuzivat vyhody internetu veci (loT).

Tzv. imerzivny cestovny ruch, ked technolégia premeni turistov na protagonistov cestovatelskych
zazitkov, sa stane realitou. NavySe rozsirena realita (AR) a 360° vided sa stanu eSte beznejsSimi

a pristupnejsimi.

Zdroj: rézne odborno-vedecké publikacie o cestovnom ruchu - skompilované HAM na Ucely

poskytnutia prehladu o odvetvi cestovného ruchu subjektom, ktoré v nom nepobsobia29.

23 Zdroj: rézne odborno-vedecké publikacie o cestovnom ruchu — skompilované HAM na Géely poskytnutia
prehladu o odvetvi cestovného ruchu subjektom, ktoré v fom nepdsobia
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Strucne povedané, cestovny ruch ma historické, psychologické, socidlne, kultdrne,
medzinarodné, ekonomické, politicke, environmentalne a technologické dimenzie, ktoré toto
odvetvie posuvaju vpred. Na pochopenie stratégie cestovného ruchu je klticové poznat mix

toho, co ludi k cestovaniu motivuje, a turistickych atrakcii, ktoré sud k dispozicii.

Marketing cestovného ruchu zahrria rézne oblasti - od vzdelavania az po vyvoj produktu.

Marketingové aktivity, ktoré sa realizuju izolovane, predstavuju marketing, ktory je zle

naplanovany - a v podstate zbytocny.
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7. ZOZNAM
ZAINTERESOVANYCH
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NiZSie je uvedeny zoznam vsetkych ¢lenov KKZS, ktorych ndm odporucilo ministerstvo:

Ubytovanie a gastronémia

Juraj Marko, Hotel Set

Miroslav Warhol, Grand hotel Bellevue
Zuzana Semanova, Hotel Lomnica

Sylvia Hruskova, Hotel International
Katarina Malova, Hotel Kaskady

Tomas Podhor, Wellness Hotel Chopok
Rébert Durica, Hotel Bratislava

Rébert Durica, Eco Hotel Délia

Patrik Bockay, Hotel Lux

Branislav Kackovi¢, Hotel Sheraton

Oto Koéna, Gastro

Jana Tuzinska, TMR Hotels

Jan Svoboda, Historické hotely Slovenska
Jozef Bendzala, Hotel Patria

Jan Simko, Kupele 5tés a.s. / ASK

Tamara Satankova, Bardejovské kupele
Andrej Pucek, Kupele Trencianske Teplice
Michal Fajin, Kupele Ciz a.s./ ASK

Pavel Balcarek, Rajecké Teplice / ASK

Andreas Schuster, Ensana (Kupele Piestany)

Boris Banovsky, Ensana (Kupele Piestany)
Turistické atrakcie (priroda, kultura, volny

cas, Sport
Igor Mraz, TMR
Matej Hulej, TMR

Michal Petrds, Aquapark Senec

Gabriel Somogyi, Thermalpark Dunajska
Streda

Ondrej Vano, Agrokomplex — narodné
vystavisko

Alexander Rozin ml., Incheba vystavisko
Marian Bilacic, Slovenska spolo¢nost
sprievodcov cestovného ruchu

Peter Kamensky, LESY

Jaroslav Macicak, LAVEX (Zaujmové zdruzenie
prevadzkovatelov lanoviek a lyziarskych
viekov)

Peter Gazik, SSJ (Sprava slovenskych jaskyn)
Matej Habodasz, ASVS (Asocidcia slovenskych
vystavovatelskych spolo¢nosti)

Zuzana Bartusova, Narodny park Poloniny
Zuzana Cizmarova, Narodny park Muranska
planina

Tomas Drazil, Narodny park Slovensky Raj
Stefana Matis, Narodny park Slovensky kras
Gabriela KalaSova, Narodny park Mala Fatra

Ivan Milan, Narodny park Velka Fatra
Doprava a vystavba

Ludmila Masarikova, SATUR TRANSPORT, a.s.
Peter Dujava, Letisko Poprad - Tatry
Michal Stana, Letisko Poprad - Tatry
Dana Madunick3, Letisko Bratislava, a. s. (BTS)

Mapovacia Stidia CR Slovenska ©2021 - HAM

L'ubomir Hradisky, ZSSK (Zelezni¢na
spolo¢nost Slovensko)

Turistické sluzby (cestovné kancelarie a
agentury)

Igor Chlebik, Skonline

Marek Farkas, Enjoy Slovakia

Roman Berkes, SACKA / Happy Travel
Juraj Stahl, SACKA / STAHL REISEN
Jitka Spillerova, SACKA / DOWINA
Martin Stochmal, SACKA / Pelikan.sk
Marcela Laukova, PB Travel

Peter Bizon, Guarant

Peter Petrovic¢

Maros Borsky

Nina Erneker

Destinaény manazment (organizacie
cestovného ruchu)

FrantiSek Stano, Bratislava Region Tourism,
krajska organizacia cestovného ruchu

Iveta Chabadova, Zilinsky turisticky kraj

Martin Janosko, Severovychod Slovenska
Lenka Vargova Jurkova, KoSice Region
Turizmus

Eva Fryvaldska, Trenc¢in regiéon
Petra Suhajdova, Banskobystricky kraj
Turizmus

Agata Mikulova, Trnavsky kraj

Tomas Koniar, Bratislava Tourist Board
Alexander Prostindk, Trnava Tourism
Tatiana Nevoln3, Rezort Piestany

Anna Kardosova, Regiéon Horné PovaZie

Michaela Fedorova, Trencianske Teplice
Marta Haronikova, Nitrianska organizacia
cestovného ruchu

Igor Kuhn, Regién Banska Stiavnica
Jifi P&¢, Central Slovakia

Stefan Vancik, Mala Fatra

Darina Bartkova, Region Liptov
Jaroslav Hric, OOCR Gemer

Michaela Podoldkova, OOCR Visit KoSice
Patrik Cimprich, Zemplinska oblastna
organizacia cestovného ruchu

Lucia Blaskova, Regidn Vysoké Tatry

Branislav Svorc, OOCR Regién Saris
Michaela Sendekova, AOCR (Asocidcia
organizacii cestovného ruchu)

Vzdelavanie a skolenia (Skoly, univerzity)

Ludmila Novackd, Ekonomicka univerzita v
Bratislave

Vanda Mandkova, Univerzita Mateja Bela
(Banska Bystrica)

Lucia Petrikovic¢ova, Univerzita Konstantina
filozofa (Nitra)

Citizen's representatives

Daniel Kulla

Martin Pavlik, Slovakia Travel - PL poffice
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Sona Jelinkova, Slovakia Travel - HU office Ilvo Samudovsky, HotelPuzzle
Sona Hudecova, Journalist Richard Mistik, Hotel For You
Jarmila Horvathovad, Journalist Martin Horvath, MIRRI

Zlatica Kramarova, Journalist

7.1. Osobné rozhovory 1.7. - 10.8.2021

21 rozhovorov | 14 respondentov uvedenych nizSie | ostatni respondenti chceli ostat’ v
anonymite

e Petra Suhajdova & Daniela Chranéokova, Krajska organizacia cestovného ruchu Banska

Bystrica/Dobry kraj

e Daniel Kulla, riaditel marketingu a predaja, Trinity Hotels & Resorts, hotel Senec Lake Resort,

Sitno Forest Resort, Vyhne, hotel Atrium Resort, Vysoké Tatry

e Andreas Schuster, generalny manazér, Prirodné lieCebné kulpele Smrdaky a Slovenské

lieCebné kupele Piestany, PL Danubius/Ensana Hotel

e Zuzana Kollarova, Key Account Manager Aviation Business, Letisko M.R. Stefanika Bratislava

e Jaroslav Macicak, vykonny riaditel, LAVEX (Zaujmové zdruZenie prevadzkovatelov lanoviek a

lyziarskych viekov)

e Jitka Spillerova, majitelka, incomingovd agentura Dowina, predsednicka

incomingovych CK Slovenskej asociacie cestovnych kancelarii a cestovnych agentur (SACKA)

e Ivona Meissner, oblastna riaditelka pre centralnu Eurdpu hotelovej siete Best Western Hotel

Group

e Jaroslav Kubal’a, generalny manazér, Salamandra Resort a Hotel Sliezsky dom, Prime Star

Hotels/Across

e Matej Siebert, Roman Talas, vykonni riaditelia, architektonickd a urbanistickd kancelaria

Siebert + Talas
e Igor Kuhn, KOCR, Region Banska Stiavnica
o Peter Bartosik, partner, advokatska kanceldria Bartosik Svaby
e Erwin Palfy, Country Manager Slovakia, Arnold Investments

o Martin Sramko, generalny riaditel, Immocap
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7.11. POZNAMKY S VYSOKOU MIESTNOU
HODNOTOU:

Skuto¢na hodnota a potencidl Slovenska sa nevyuzivaju v plnej miere a ostavaju nedocenené.
Zanedbava sa poskytovanie informacii o produktoch a sluzbach cestovného ruchu cielovym

skupinam a trhom.

Bozsky nadherna krajina, vacsinou nedotknutd, produkty je potrebné vybrusit a dobre

prezentovat. Slovensko ma autenticku turistickd kultdru.

Ministerstvo/miestna samosprava: neexistuje jednotna dlhodoba3 vizia a stratégia cestovhého

ruchu - bez vazieb a viditelnej spoluprace.

Cestovny ruch sa ,deje", ale bez profesiondlneho marketingu — vysoka navstevnost nie je
vysledkom aktivneho Usilia, ale vacSinou jednorazovych Specidlnych podujati ako
majstrovstva sveta v hokeji alebo medzinarodné podujatia a zhromazdenia (napr. slovenské

predsednictvo EU).

Slovensko v skuto¢nosti nema vypracovany tzv. jedineCny predajny produkt (unique selling
product — USP) ani identitu svojho cestovného ruchu - krajina nie je na ,radare" cestovatelov
— potrebuje definovat svoje poslanie a viziu ako jasné ciele rozvoja turizmu a cestovného

ruchu. Zbohom ndhodadm. Investicie do inovacii.

Atributy jedinec¢nosti a ,slovenskosti“ by sa mali premietnut do narativu o Uspechoch

cestovného ruchu, gastronémie, ubytovacich a volnocasovych sluzieb atd.

Slovensky cestovny ruch potrebuje stredno- az dlhodoby plan transformacie (s definovanymi
milnikmi).
Nefunguje efektivna a Ucinna spolupraca medzi kldcovymi hrac¢mi v cestovnom ruchu.

Jednotlivé subjekty CR su vacsinou ponechané samy na seba, preto svoje aktivity orientuju

najma na presadzovanie svojich vlastnych zaujmov - rezim prezitia.

Sekcia cestovhého ruchu na ministerstve dopravy/ST potrebuju ziskat zrué¢nosti a skisenosti
s destinacnym manazmentom v cestovnom ruchu - vzhladom na vyznam tohto odvetvia pre
slovenské hospodarstvo je do blizkej budulcnosti potrebné zvazit vytvorenie samostatného
ministerstva pre CR. Je potrebné prezentovat moznosti investovania do cestovného

ruchu/ubytovania/volno&asovych aktivit na Slovensku.

Slovakia Travel (ST) by mala poésobit ako nezavisla organizacia s dostatocnymi
kompetenciami — personalne vymeny vo vedeni by mali zriedkavé — kazdych 5 rokov noveé
vyberové konanie alebo predizenie pracovnej zmluvy s riaditelom ST nezavisle od zmeny

vlady — nové pravidla pre Clenov vedenia - bez zasahov zvonka.
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Mal by sa vytvorit investi¢ny fond/banka pre odvetvie cestovného ruchu, ktory by podporoval
investicie malych astrednych podnikov vsektoroch pohostinstva (ubytovanie
a gastronémia), destinacného manazmentu, volnocasovych a Sportovych aktivit (Gvery —

dotacie — odklady splatok uverov).

Nedostato&na/ziadna analyza Udajov, nespolahlivé &isla a Statistiky, subjekty pésobiace

v sektore cestovného ruchu neveria zverejfiovanym udajom.

VSeobecné pravidlad registracie navstevnikov sa neuplatfiujd v plnom rozsahu a musia byt
povinné - vynosy z dane za ubytovanie sa musia transparentne investovat do infrastruktury

a aktivit a investicii sUvisiacich s cestovnym ruchom.

Velki hraci/investori v slovenskom cestovom ruchu (Sitno/Across/Immocap/Danubius atd') by

sa mali podielat na vypracovani stratégie a vizie rozvoja cestovného ruchu na Slovensku.

Vyznamni miestni hrac¢i maju velkd prevahu - vlada by ich mala kontrolovat a vyvazovat tak,
aby prildkala novych investorov, ktori hladaju investicné prilezitosti v sektore cestovného

ruchu — malo by vznikat viac projektov vo forme verejno-sukromnych partnerstiev (PPP).

Tienova ekonomika, predovsetkym v sektore ubytovacich sluzieb, ktord podla odhadov
predstavuje v niektorych lokalitach az 40 %, a korupcia sU vaznou prekazkou rozvoja

slovenského cestovného ruchu a skodia investicnému podnebiu.

VIadda neberie cestovny ruch dostato¢ne vazne — Standardom je kratkodobé planovanie - je
potrebné realizovat presvedcivé komunikacné kampane zamerané na verejnost a sektor

ubytovacich a stravovacich sluzieb.

Sucastou stratégie rozvoja cestovného ruchu by malo byt kontinualne dlhodobé planovanie
— sektor CR je vsucasnosti velmi fragmentovany - neexistuje spolupraca - nikto nema

uceleny obraz - prilisna fluktuacia.

Na rozdelovanie prostriedkov ha marketingovi komunikaciu/vynosov z turistickych
poplatkov (regionalnych/miestnych) by mala dohliadat nezavisla spolo&nost, aby sa zabranilo

Jpriatelskym* platbam a inym transferom, ktoré na trhu nie su bezné.

Redlny prispevok cestovného ruchu k tvorbe HDP sa odhaduje na Urovni nieco nad 6,8 %; pri

vhodnej organizacii a sprave by mohol prevysit Uroven 7,3 %.

Nepriame vynosy zcestovného ruchu a sektora pohostinskych sluzieb su obrovské -
dodavatelia (potraviny/napoje/prevadzkové vybavenie/zariadenie interiérov), stavebnictvo,

polnohospodarstvo, doprava, maloobchod, atd.

Slovaci su velmi priatelski a pohostinni - takéto mentdlne nastavenie a pristup su

predurc¢ené na Uspesny rozvoj cestovného ruchu a pohostinského sektora.
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ZabezpecCenie odborného vzdelavania a Skoleni a ziskavanie skusenosti s marketingovou
komunikaciou v oblasti cestovného ruchu su potrebné vo vsetkych odboroch suvisiacich

s cestovnym ruchom.

Texty prelozené do vsetkych hlavnych cudzich jazykov sU nevyhnutné najma v turisticky

atraktivnych lokalitach (informacné tabule, smerovniky atd.).

Naliehavo potrebné su investicie do udrZatelnosti a sekundarnej infrastruktury turistickych

destinacii (cesty/lyziarske vieky/nové vliakové spojenia/verejna doprava).

Nedostatok ubytovacich kapacit najma v najnavstevovanejsich turistickych lokalitach - je

potrebné oslovit zahrani¢nych investorov.

Majetnejsi obyvatelia Slovenska uprednostriuju dovolenku v zahranici, kde nachadzaju lepsi
pomer ceny a kvality. V zahrani¢i minu za rovnaké sluzby v priemere o 40-50 % menej ako

doma.

Nedostatok jednoznacného vlastnictva prirodnych atrakcii je prekazkou pre investicie do
cestovného ruchu — pravidla tykajuce sa ochrany prirody a vplyvov na zivotné prostredia su

V rozpore s rozvojom turistickych destinéacii/atrakcii.

Drobny cestovny ruch v podobe kvalitnych cyklotrds, horskych turistickych chodnikov
a zadkladnych sStandardov ubytovania nie je normou. Existuje velmi malo klastrov CR

(zdruzujucich napriklad 3-4 obce).

Na dobre prepracované a navrhnuté projekty rozvoja cestovného ruchu vo vidieckych
oblastiach by mali byt vyélenené osobitné prostriedky z eurdpskych fondov/statneho

rozpoctu.

Spat k podstate: Zamestnanci v pohostinskom priemysle a slvisiacich sektoroch - pozi¢ovne
aut, taxisluzby, turisticki sprievodcovia — potrebuju zdkladné a kontinualne 3skolenia,
podujatia a stimuly — sludnost/zdvorilost — ako sa spravat k naroénym zakaznikom a riesit
staznosti; spravanie personalu sa véeobecne povazuje za drzé a neprivetivé a &asto nespiia
zékladné Sstandardy podobnych sluzieb vzahrani¢i - investicie do rozvoja ,makkych*
zrucnosti (interpersonalnej komunikacie) su kluc¢ové a absoldtne nevyhnutné pre rozvoj

odvetvia cestovného ruchu.

Verejné toalety a zdzemie v reStauraciach a baroch, hoteloch, ako aj dalSich prevadzkach
(napr. Eerpacie stanice, turistické atrakcie a pod.) ani zdaleka nespifaju eurépske hygienické
Standardy, preto mézu mat negativny vplyv na sklsenosti zahrani¢nych navstevnikov so

Slovenskom - je potrebné zaviest celostatne Standardy.

Nizka hodnota za peniaze a slabé platové ohodnotenie sU len dva z najvacsich problémov

sektora pohostinskych sluzieb.

MINISTRY

OF TRANSPORT

AND CONSTRUCTION
OF THE SLOVAK REPUBLIC



71.2.DALSIE RELEVANTNE POZNAMKY

Dalsie potencialne kontinentalne trhy: Benelux, Skandinavia a Pobaltie.

Potencidlne medzinarodné trhy zdlhodobého hladiska: Izrael, Stredny Vychod

(lieCebné/termalne kupele).

Kupelny turizmus moze oslovit jedine¢nd cielovd skupinu - Slovensko ma k dispozicii

dostatocné medicinske zdroje.
Jedinec¢né tradic¢né ludové umenie a remeslad musia byt prezentované v zahranici.

Mal by sa zvazit rozvoj historickych/kultirnych parkov, ktoré by prezentovali vietky

poklady/destinacie Slovenska.

Vyuzitie vynimocnosti Dunaja sjeho zdplavovymi nizinami a pritokmi pre potreby

cestovného ruchu nenapina cely svoj potencial.

Prilis velkd pozornost sa venuje regiénom Bratislavy a Tatier — je potrebné podporovat

a rozvijat aj vidiecke oblasti.

Spolupraca medzi pohostinskym priemyslom a incomingovymi cestovnymi agentdrami je

len priemerné, je potrebna vacsia flexibilita a spolupraca.
Juhu Slovenska chyba letecké spojenie — velkéa vzdialenost do Kosic/Popradu.

Rozsirovanie letiska v Piestanoch nedava vzhladom na blizkost letisk v Bratislave a vo Viedni

Ziadny zmysel.

Neexistuju regionalne klastre turistickych destinacii, akym je napriklad rakudsky ,Magical
Wachau", ktory zdruzuje vietkych vinarov z regiénu a prezentuje ich na medzinarodnom trhu

—,Skvelé vina z Modry*.

Na pritiahnutie pozornosti cielovych skupin a budovanie povedomia o Slovensku su potrebné

dobre umiestnené predajné miesta.
Vybrané segmenty MICE maju na Slovensku velky potencial.

Slovenské akvaparky nie su v zahranici zname.

V neposlednom rade by sme sa chceli podakovat tymto najaktivnejsim ¢lenom nasej konzultacnej

komisie:

Igor Kuhn, DMO Banska Stiavnica
Petra Suhajdova, DMO Dobry Kraj

Daniela Chrancokova, DMO Banska Bystrica
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Igor Kuhn, OOCR Banska Stiavnica

Petra Suhajdova, OOCR Dobry kraj

Daniela Chran¢okova , KOCR BBSK

Kollarova Zuzana, Account Manager Aviation Business

Maciéak Jaroslav, LAVEX (Zaujmové zdruzenie prevadzkovatelov lanoviek a lyziarskych

viekov)
Marcela Laukova3, vykonny riaditel, Agritours
Ivo Samudovsky, HotelPuzzle

Michaela Kovacic¢ova, vedlica oddelenia stratégie, projektov a destinatného manazmentu]|
BTB

Jitka Spillerova, predsednicka Klubu incomingovych CK — SACKA/DOWINA
Ludmila Elexova, Rozvojova agentira BBSK
JiFi P&¢, vykonny riaditel, Central Slovakia

Mirka Seregova, manazérka komunikacie, organizacia destinatného manazmentu Kosice

Regidn Turizmus

Ing. Semanova Zuzana, riaditelka, Hotel Lomnica

Richard Mistik, Hotel For You

Ing. Ondrej Vano, Agrokomplex - narodné vystavisko, zastupca riaditela
Darina Bartkova, vykonna riaditelka, Region Liptov

Hlavaty Bohus, Tatry Mountain Resorts

Petra Suhajdova, vykonna riaditelka, KOCR Banska Bystrica

Frantisek Stano, vykonny riaditel, Bratislava Region Toursim

Tomas Podhor, riaditel, Wellness Hotel Chopok

Lucia Petrikovi¢ova, Univerzita Konstantina filozofa (Nitra)

Juraj Marko, riaditel, Hotel Set

e MINISTRY p‘
OF TRANSPORT
AND CONSTRUCTION ‘\

OF THE SLOVAK REPUBLIC



Strana 199 z 203

8. POUZITE SKRATKY
A BIBLIOGRAFIA




Zoznam skratiek pouzitych v dokumente:

B2B — Business to Business

B2C - Business to Consumer

CRM —riadenie vztahov so zakaznikmi (customer relationship management):
ODM -organizacia destinacného manazmentu

HDP - hruby domaci produkt

KPI -klacové vykonnostné ukazovatele (key performance indicators — KPI)

MICE -z anglického Meetings, Incentives, Conferences-Congresses, Events-Exhibitions, cize

stretnutia, incentivy, kongresy/konferencie, podujatia

TP —trhovy podiel

MVO —-mimovladna organizacia

NUTS - spolo¢na nomenklatldra Uzemnych jednotiek pre Statistické ucely

PESTEL - politicky, ekonomicky, sociadlny, technologicky, environmentalny a legislativny
KKZS —Konzultacna komisia zainteresovanych stran

SWOT -silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby (strengths, weaknesses, opportunities and threats)
MSCR -mapovacia $tudia cestovného ruchu

SUCR —satelitny Uc¢et cestovného ruchu

NPP - navsteva priatelov a pribuznych

KOCR - krajska organizacia cestovného ruchu

OOCR - oblastna organizacia cestovného ruchu

CR - cestovny ruch

CK - cestovnd kancelaria

Z anglického originalu prelozZila spolo¢nost Entrans s.r.o
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