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SUMMARY

The aim of our diploma work was to analyse the asaigmarketing tools for making
the region of Liptov more attractive which is the@stvisited region in Slovakia at present
and which has the most beautiful natural scenebe to its unique geographic location,
immense natural and cultural and historical pogtrititries to develop a strong position and
to be competitive in the sphere of offered prodacid services in travelling.

Our diploma work is divided into five chapterscéintains 4 diagraphs, 10 tables and
5 enclosures. The first chapter is focused on #imal bases and particular features of
regional marketing, present trends and approaclibstiae application of marketing and its
tools in the development of the area. The secomddascribes the aim of our work. In the
third part of our diploma work we define methodolay work, ways of gaining information,
time scope of our surveys and individual parts Whitake up our diploma work. The fourth
part is focused on the results of our work. It eamd basic characteristics of the region of
Liptov, economical structure of the region, actest and products offered in the field of
travelling and its natural, cultural and historidahtures. It further contains the usage of
individual marketing tools in the region of Liptand evaluation of attractiveness of the
region on the basis of results of surveys done gmusitors and subjects in the sphere of
travelling in the region of Liptov by means of whiwe have worked out SWOT analysis of
the region. In the final fourth part of our diplomark we recommend possibilities for the
usage of marketing tools on the level of self-goweent, region, together with
recommendations which, in our opinion, could inseeattractiveness of the region of Liptov

for potential visitors.

Key words:

marketing tools, regional marketing, region, prdduservice, price, travelling, visitor,
attendance, activity
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nastroje marketingu, regionalny marketing, regipmdukt, sluzba, cena, cestovny ruch,
navstevnik, navstevnfsaktivita



Pouzité ozn&enie
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UvoD

Sag’ou kazdodenného Zivotad&iny 'udi bez toho, aby si to mimoriadne uvedomovali,
sU priestorové Struktary rézneho tygiasto ich vnimame ako samozrejmasiektoré z nich
pretrvavaju vémi dlho (Staty, obce), iné podliehaju zmene a wyvoéastejSie (obvody,
okresy, kraje, regidny). VSetky z nich existujiandm SirSom priestore a vytvaraju si vlastné
mechanizmy a nastroje, ktorych len je zabezpmva’ rozvoj daného priestoru — Gzemia.

Posledné legislativne zmeny postavili do popredikn aakladnid formu (stupg
priestorovej Struktlry samospravny kraj — regidagi@n v tomto zmysle definoval Zakon
&. 302/2001 Z. z. o samosprave vyssich tzemnyctoegUC) — zakon o samospravnych

krajoch. Slovensko sdeni na 8 samospravnych krajov.

Pojem ,regiérf vo vSeobecnosti predstavuje vnutorne sudrzné Eemiimerane
ekonomicky a kultirne sebeste, schopné primeranej autonémie.

Zakon¢. 503/2001 o podpore regionalneho rozvoja chap@megko Uzemne vymedzeny
priestor na tvorbu a uskutitovanie regionalnej a Strukturalnej politiky na tmoxdruhého
atretiecho stupa poda klasifikacie Statistickych Uzemnych jednotiek.legislativnom
vymedzeni Slovenskej republiky je region vymedzémgmne a jeho Uzemie je totoZné so

samospravnym krajom.

V praxi mozno region poniniaako spojenie obci, okresov alebo krajov [f@odgitych
kritérii. Takéto vymedzenie regionu je preto pomeewariabilné a jeho konkrétna definicia
suvisi s danymi konkrétnymi podmienkami, poZiadawkaa kritériami, ktoré by mali
vytvara®® homogénny region. Na zaklade daného kritéria mognady definovd inak

vymedzeny a definovany region.

Regionalna politika predstavuje aktivne ovpigvanie a koordinaciu hospodarskych
procesov Vv Uzemnycltastiach Statu alebo &&ieho ekonomického priestoru. Regionalna
politika sa snazi o ovplymvanie rozvoja vikych Uzemnych celkov danej krajiny (alebo
viacerych krajin). Jej dastnikmi sa: Stat a jeho organy (vlada), ministérss samospravy
Uzemnych celkov. V poslednych rokoch v tejto oblasaju aktivnejSiu Ulohu aj nadnarodné
ekonomicko-politické zoskupenia (napr. Eurdpskaapyd). V rdmci nich sa harmonizuje

regionalna politika jednotlivychlenskych Statov.



V rdmci regidnov vykonavaju vlastna politiku rozaojizemia mesta a obce (alebo ich

zdruZenia), ktoré pri tom vyuZivaju principy regitmeho (Gzemného) marketingu.

Tendencie globalizacie, integracie a zvySenej komhktie jednoznae vyvolavaju
potrebu na uplatnenie regionalneho manazmentuien@geho marketingu pri usmgvani

a regulovani regionalneho rozvoja.

Problematika regionalneho marketingu je aktuahegma v suvislosti so vstupom
Slovenska do Europskej Unie a skutog’ou, Ze organy verejnej spravy sa v podmienkach
trhu Wwia vyuzZiva pristupy, ktoré akceptuju trh a A@lohiuju ho v procese kaZzdodenného
i dlhodobého riadenia a planovania. Regionalny etamg moéze ako inowvay, kreativny
a integrujuci nastroj riadenia umogrslovenskym regibnom rychlu adaptaciu na podmienky
trhu Eurdépskej unie. MéZe im pomdpresadi sa a zaugana trhu konkurencieschopnou
ponukou poziciu, ktora na Slovensko prinesie nwgsky i finagny kapitél a zabezgéetak

dihodobu prosperitu a trvalo udrZétg rozvoj.

Nevyhnutnym predpokladom rozvoja regionov stkvéjazékladné stratégie jednotlivych
odvetvi, pripadne hospodarstva ako celku a jasrmaeglgené kompetencie a principy
fungovania verejnej spravy. Ak takéto stratégiebelilr, nemézu ki jednotlivé Gzemia na
trhu efektivne UspesSné, pretoze nemaju zakladngodyska pre vlastné stratégie rozvoja. Ak
mé& v podmienkach Slovenska dbdjk vyraznejSiemu rozvoju regionov, je potrebny
predovsetkym pokrok v transformécii hospodarstvgtaorenie Standardnych podmienok pre

rozvojoveé aktivity, ktoré by boli podobné vyspelguaropskym krajinam.

Predkladana praca sa zaobera praktickym vyuzit@strojov regionalneho marketingu

V rozvoji regiénu Liptov



1 PREHEAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1. 1 Vybrané aspekty regionalneho marketingu

KRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004) definuji marketing ako vednu disciplinu, ktora
nachadza vyznamné uplatnenie v mnohych oblastiacitazspol@nosti. Dnes sa stretavame
s marketingom, jeho pésobenim a prejavom v denrniwatezako podnikafiskych subjektov,
tak ijednotlivcov, spotrebifev. Cidom marketingu je uspokojovapotreby a zelania
vyrobcov, obchodnych sprostredkovate, ale hlavne kormych uZivatéov vyrobku.
Siasny marketing je podnikd®kou koncepciou, ktora sa snaZzi o vytvorenie ro@hgv
medzi zaujmami dvoch protichodnych sil zakaznikgedmej strane a manazéra podniku na

druhej strane.

Regionalny marketing pdd BERNATOVEJ-VA NOVEJ (2000) riedi konkrétny
marketingovy problém regiénu, t.j. problém medzpgom a ponukou, medzi tyn¢p od
regionu @akava verejnasa tym, ¢o region ponuka. Ulohou regionalneho marketingu je
poznanie vSetkéh@p moéze region ponukriwako ,svoj produkt®, poznanie moznosti a bariér
rozvoja regionu a jeho silnych a slabych stranogpéth regionalneho marketingu zavisi od
kvality tohto poznania, od neustaleho sledovanigsrdnocovania stavu regionu a jeho

prostredia.

VIESTOVA (1992) chéape regionalny marketing ako aplikaciu filozkéic koncepcie
marketingu v podmienkach regiénu. Marketingovl lepwiu aplikovani na obchodné

centrum mesta uvadza tato autorka pod pojraiyrmarketing.

Marketing obce, regidnu vychadza z marketingu raidsioryKOTLER (1982)popisuje
ako suhrncinnosti, ktoré su zamerané na vytvorenie, udrZzatedo zmenu postojovi
spravania sa k titym lokalitam. Ci#om marketingu miesta je prildkalo ugitého mesta,
Statuci krajiny novych obyvatkov, turistov, investorov. Marketing Gzemia (regipobce) sa
¢asto chape len ako propagéacia a reklama danéhoialzienej sa uz hovori o tom, ako by
sa mali vyuziva zdroje (financie, hnutey a nehnutény majetok, mozgovy potencial
obyvaté&ov, pracovna sila a pod.) na zabemyee rozvoja a skvalitnenie Zivota v obciach

a regionoch.
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HANULAKOVA (2000) rozumie pod marketingom mesta suhfinnosti, ktoré su
zamerané na vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postojspravania sa ku konkrétnemu
mestu. Ponuka metddy a nastroje na zahezpe rozvoja daného mesta a dosiahnutie jeho

prosperity.

Regionalny marketing je ptd MEYERA (1999) rozsiahla koncepcidalSich disciplin.
Hovori, Ze marketing miesta f@g’ou regionalneho marketingu, tak ako mestsky margeti
a marketing centra mesta svzdy inak stanovenyaZiskami (koncentracia na tové

skupiny investorov, koncentracia na ,regionalne‘stoea vnatorné mesto).

KRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004) popisuji marketingovy mix ako vyvazené
nasadenie nastrojov vyrobkovej, cenovej, distm@j a komunik&nej politiky s cidéom

dosiahnti ¢o najoptimalnejsi vysledok na trhu.

Pri tvorbe marketingového mixu regiénov a miestpde’a HOMANNA (1986) o vd’bu
vhodného suboru taktickych nastrojov, ktory osloelovych zakaznikov a ktoré dany region
amesto vyuzivajl na podporu svojej ponuky tak, &loyo zabezpené ¢o najlepSie
dosiahnutie citov pri zachovani suladu tychto nastrojov (synerge)zdrojmi, ktoré su
k dispozicii. Rozdelenie dostupnych zdrojov na tr@aie jednotlivych nastrojov sa ma

uskuta@nit’ pri ¢o najvyssej moznej efektivnosti.

BERNATOVA-VA NOVA (2000) definujimarketingovy mix ako subor néstrojov, ktoré
modzeme vyuZi k prisp6sobovaniu ponuky a jej odliSeniu od ponukgnkurencie.
Marketingovy mix Uzemia sa sklada z nasledujucidiek : produkt — cena — dostupnos
marketingova komunikacia - procesy/udsky potencial.Jednotlivé nastroje — zlozky
marketingového mixu je mozné eSte hibSie vymedHodobu marketingového mixu
znazoiuje tabuika 1.
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tabu’ka 1: Nastroje marketingového mixu Uzemia

- zakladny

- vSeobecn
pouziteény

- o¢akavany

- rozSireny

- potencialny

- potencial
- kvalita
- imidz

- znatka

PRODUKT

4 m X v > Z

CENA

- pracovna sila
- nehnuténosti

- najomné

PRIAMO

- finantné

- dane
- poplatky
- ceny nehnufmosti

- ceny sluZieb

nastroje

- ceny sluzieb

NEPRIAMO

- infraStruktdra
- propagécia

- Zivotné prostredie

- poloha

- dostupnot
do/z Gzemia

- orient&né
znaenie

- charakte
a kvalita
dopravnej
infraStruktiry

- dostupnot
organov
samospravy

- flexibilita

DOSTUPNOS

<< 0 O =z

MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

- public relations

- propagacia

- podpora predaja

- 0sobna komunikacia

- spbsol
poskytovania
sluzieb

- uplatiovanie
interného
marketingu

- spolupraca s
zakaznikmi

PROCESY

LUDSKY
POTENCIAL

- obZania

- vykonni pracovnici samospravy

- pracovnici regionalnych instittcii

Zdroj : BERNATOVA-VANOVA, 2000
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1. 2 Produkt

SIMO-VICEN-KRETTER-NAGYOVA (2004) charakterizuji produkt vo vieobecnosti
ako predmet, pracu, sluzbu, ktora sa méze na tdnik®# do pozornosti, na ziskanie,
pouzivanie alebo na spotrebu a ma schapugpokoji’ potrebu zdkaznika. Produkt ma tri

arovne : jadro, vlastny produkt a rozSirenie praduk

Pod’a KITU (2000) pojem produkt zafia vSetkoco sa mbéze ponukiitna trhu a méze
uspokojové nejaku potrebu. Mdze Byvo forme hmotného produktu, sluzby, osoby,
mysSlienky, miesta, organizacie. Produkt obsahujkos@ ponuku zakaznikovi, nielen
podstatu produktu, ale tiez ostatné abstraktnémdsljcké okolnosti, ktoré produkt pri

predaji sprevadzaju.

BERNATOVA-VA NOVA (2000) uvadzaju, e produktom je vSetko tn Gzemie
ponuka svojim obyvatem, navstevnikom, podnikom a potencialnym investoaxo slUZi
k uspokojovaniu ich individualnych a kolektivnycbatpeb.

V SirSom paati méze by produktom aj samotné Uzemie, ktoré je tvorené nddigm

prostredim a vSetkymi subjektami pésobiacimi v Uiz@hci, mikroregione, kraji a pod.).

Pri produkte rozliSujeme funkcie produktu, charaktéky produktu a urovne produktu:
funkcie produktu — pomocou funkcii produkty uspokojuju potreby jetivych
cielovych skupin (zdkaznikov).

- charakteristiky produktu — produkt mozno opigapomocou jeho hmotnyckj
nehmotnych charakteristik. Uzemie ako produkt jedré pre investovanie, ak su
pripravené pozemky, zmodernizované budovy, lacnacqguna sila, moznosti
byvania, blizkog potencidlnych dodavdiev a odberafiov, at’. Pri sluzbach
poskytovanych samospravou je to napr. rydhlegbavenia Ziadosti, spravanie
zamestnancov Uradov, kvalifikované poradenstvoda po
arovne produktu — pri analyze produktu vychadzame z 5-aiméhoclenenia:

» zakladny uZzitok— tvori len jednoduché uspokojenie potreby, ktoém
produkt prinasa

» vSeobecne pouziigy produkt— je hmotny prejav, ktory dokaze uspoKoji
potrebu

» ocakavany produkt predstavuje to¢o sa bezne @kava (tu sa segmentuje
trh). Qtakavany produkt zavisi od ¢mvej skupiny a jej &akavanie je

potrebné zisti prieskumom.
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» rozSireny produkt zahtiuje atakavany produkt a nte navySegim chceme
zauja’ klientov a neponuka to konkurencia (tu sa vytkamakurencia).

» potencialny produkt- zahtiuje tie moznosti, o ktoré sa rozSiri produkt
v budicnosti a doteraz ich nikto neponuka. Predgawdroje moznej

konkurergnej vyhody.

Délezitym strategickym rozhodnutim gedBUCEKA (1992) je vytvorenie produktove;
stratégie, ktora zahwje rozhodnutia o tom, aké produkty (sluzby) ponikrv akej kvalite,
s akymi vlastnagami at’.

Uzemie ako produkt je tvorené mnohymiastkovymi produktmi, ktoré tvoria ponuku
v marketingu izemia. M6Zu to fiy

podmienky na byvanie, podnikanie, vzdelavanie,

« pracovneé prilezitosti,

. turistické, architektonické, kultirne a historickgakcie, kipele
socialne, prirodné, klimatické podmienky, zdrojeosin,
akcie a podujatia,

- prilezitosti na oddych, relaxaciu, zotavenie, aktivyuzitie vénéhocasu a iné.

Ako popisujeKOTLER (1982) v marketingu je dblezité vedigrezentova jedingné
vlastnosti produktu.
Pri uplatneni ponuky na trhu sme Uspesni, ak panéka:
« ¢o v Ziadnom inom Uzemi nie j& je pre dané Uzemie Specifické, jedimg
¢o zatid nikto neponuka, lebo trh o to neprejavil zaujem j& dolezité predvida
buducegi potencialne potreby trhu),
o ¢o trh zaujem ma, ale je toho nedostatok,
- ¢oho ponuka je zriedkava, resp. nie je celkom bezné.

Produkty poskytované v rdmci Uzemia s&sge vyvijaju a menia. Aj keésa nedaju metii
zo dha na de, je mozné prispésobowach kvalitu, rozsah, poskytované uzitkyeli vzitad
na sw@asné a buduce potrebydanov. Kel'Zze produkt Uzemie sa meni pomaly, je potrebné
pripravit dobru stratégiu, aby t@p sa v Uzemi zmeni a urobi, bolo vnimané ako &dt@
ob¢anmi prijaté. Aby ciBové skupiny prijali a vyuZili naSu ponuku sluzi@lSie nastroje

marketingového mixu — cena, dostupthasiajma marketingova komunikacia.
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1. 3 Cena

Ako uvadzaKRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004) cena patri medzi zakladné nastroje
marketingového mixu. Je jedinym faktorom, ktory adwa vyrobcovi naklady spojené
s produktom, ostatné nastroje marketingového mixuysaduju vynakladanie fin&nych,

materialovych i pracovnych prostriedkov na tvorboduktu, jeho podporu a distribuciu.

KOTLER (1998)tvrdi, Ze cena stanovuje hodnotu spojenu s vymeZimena cien suvisi
s rozhodnutiami &@nnog’ami spojenymi so stanovenim k@ cenovej politiky. Cena je
dblezitou sdag’ou marketingového mixu, pretoZze zakaznikov zaugkiahodnotu dosiahnu
pri vymene. Cend&asto slUzZi aj ako konkurény nastroj. Intenzivna cenova konkurencia

casto vedie k cenovej vojne.

Pod’a BERNATOVEJ-VA NOVEJ (2000) cena v marketingu Gzemia obvykle zakje
ceny pozemkov, budov a nehnilrtesti, najmov, cenu pracovnej sily, niektorych sbza
pod. Cena mbzZe midieZz charakter miestnej dane, poplatku, odvodhai&elovej podpory a
dotacie z rozp&tu obce. Aj kd’ mnohé zo sluzieb, ktoré su poskytované obcamostakona
bezplatné, nejde o bezplatios pravom zmysle slova, pretoze naklady pokryvat Sta
prostrednictvom rozgtov.

Pri tvorbe cien v marketingu Uzemia odpg@ijill zoadnt’ nasledujuce vychodiska:

Aky ciel’ sledujeme zavedenim ceny (miestneho alebo sprayoablatku, odvodu,

dane alebo naopak podpory, dotacie, spolufinancayéiavy) ?

Je zavedenie ceny alebo poplatku nevyhnutné?

DokazZzeme presne identifikowaspotrebitéa sluzby (napr. vyuzivanie obecnych
komunikacii) ?
Je zékaznik schopny plédi
- Aké su naklady na vyberanie a spravu poplatkowr&iaiusluzbu?
- Akécag celkovych nékladov na sluzbu by sa mala dat@va
Je cena za dany produkt Uzemia&ema, resp. regulovana zakonom, alebo ju
stanovujeme sami?
« Su naSe ceny konkurencieschopné (v regionalnoragnam, medzin. rozsahu)?
Prijatd cenova stratégiaduje, ¢i je vhodnejSie pracovas niZzSimi cenami — ak chcem
stimulova dopyt alebo naopak s nizSimi - ak ho chcem titl@enou je mozné dosiahha

tzv. demarketingpri ktorom sa Gzemie pomocou ceny brani neZiagiiceaujmu a dopytu.
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1. 4 Dostupnos

Ako uvadzaPAULI CKOVA (2005) dobra dostupndsje z Hadiska rozvoja regiénu
mimoriadne dolezita. Je rozdieti je region lokalizovany v centre krajiny alebo pri
hraniciach,¢i je pohranény cestovny ruch aktivny alebo pasiviy,je v danom regione

rozvinuta dopravna infrastruktura.

Pod’a BERNATOVEJ-VA NOVEJ (2000) dostupnos ako nastroj marketingového mixu
miest a regionov tvoria fyzické a abstraktné vlastn ktoré charakterizuju moznosti vstupu
os6b, vyrobkov a financii do miest a regionov. Dpsib$ regionu obvykle tvori:

- dostupnos z adiska polohy a geografického umiestnenia,

pristup do inych regiénov,
dopravna dostupnésizemia (cestna gie Zeleznica, letisko), rychlésa kvalita

dopravnej infraStruktury,

dostupno$ samospravy zlladiska lokalizacie v regidne, strankovych hodin,
koncentracie jednotlivych oddeleni a pod.,
flexibilita (napr. rychlog zasahu mestskej policie, hasi, zvySenie nakladu

miestnych novin v pripade zaujmu a pod.),

dostupnos informacii o tzemi,

¢asova dostupnégnapr. len v utitom rccnom obdobi, za pekného dasia a pod.).
Dobra dostupnas sama o sebe nes&ia ak o nej nedame dievym skupinam -

zakaznikom vedieprostriedkami marketingovej komunikacie.

1. 5 Marketingova komunikacia

KRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004) chapu komunik&n( politiku ako cigavedomé
oslovenie zdékaznika, pripadne potencionadlneho ndkazs ci®fom dosiahntl pozitivhu
odozvu, ktora sa v kotierom dosledku prejavi v zaujme o nas produkt. Kokatmia politika
sa sklada zo Styroch nastrojov, ktoré sa vzajomrgyenuju. Su nimi reklama, podpora
predaja, osobny predaj a praca s verejoos
- dalej uvadzaju, Ze komunikacia v marketingu predgtav postup akviziného
sprostredkovania sprav a informacii. Prebieha wjace fazami. Na zé&atku je zamer
odovzd& signdl. To sa uskuttiuje ukitym zakédovanim. K tomu je nutny odosielatitory

odosiela signaly. Tym je nositeznamenia. Nastrojom vysielania je reklamny predok.
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K prenosu sa pouziva transmisny kandl. Na stranesath je prijimaci nastroj. Tym jetpa
zmyslov ¢loveka, v prenesenom vyzname emécie a rozum. Dekdgignal, ktory spracujd,

vyhodnotia a potom si ho pripadne zapamataju.

Marketingova komunikacia znamena pakITU (2000) na jednej strane informota
a oboznamowa s vyrobkami a sluzbami, vysvewva’ ich vlastnosti, vyzdvihnil Uzitok,
kvalitu, hodnotu, prospesngspouzitie a na druhej strane veatiaj paava’, prijima’

podnety, poziadavky spotreHditer a reagovéana ne.

BERNATOVA-VA NOVA (1999) uvadzaju, Ze marketingovy proces je zaloZeny na
komunikacii so zdkaznikom. Vo vyskumetziggeme potreby a Zelania klientov, pri navrhu
a vyvoji produktu sa ich pytaméj ich nasa ponuka uspokoji, komunikujeme, aby sche i
prildkali na kultarny festival. Zakladnymi nastrajrmarketingovej komunikécie v ramci

regionu alebo obce su osobna komunikécia, propagégublic relations.

1. 5. 1 Osobna komunikacia

KITA (2000) tvrdi, Zze jednym z néfastejSie pouzivanych néstrojov marketingovej
komunikacie jeosobna komunikaciaKrucovou zlozkou pri tejto forme komunikacie su
zamestnanci obci a miest, reprezentanti regionmeannych celkov.

Tato forma marketingovej komunikacie prebieha, tgdy kel sa zamestnanci snaZzia
identifikova® potreby obyvatéov, prezentuja ponuku regidnu investorom, poskytuju
poradenstvo podnikdtem, ¢i priamo realizuju sluzbu zakaznikovi.

Osobna komunikéacia kladie vysoké naroky na tycbrilgdl v priamom styku s éanmi.
Musia sa snhaZiu zakaznika vyvolavapozitivny dojem, musia Ioyaktivni pri rieSeni jeho

problémov a identifikovg ¢o u zadkaznika vyvolava spokojmos

1. 5. 2 Propagacia

Pod’a PAULI CKOVEJ (2005) propagacia ako $as’ komunik&ného mixu predstavuje
neosobnu formu marketingovej komunikacie. Jej Ulpfepodpori informovanos cielovej
skupiny (olganov, investorov, podnikdiev a pod.) s ciom ziska ich pre uéitd myslienku,
vyuZzivanie ukitej sluzby alebo kupu produktu. V ramci tohototngjs. samospravy vyuzivaju

rézne formy propagacie (prospekty, kataldgy, phgéttaky, inzeraty, spoty v radiwi
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televizii, web stranky, ,3D" — trojrozmerné reklagnpredmety, napr. rézne pta suveniry

a.l.).

BERNATOVA-VA NOVA (1999) tvrdia, Ze z&kladom pre navrhy v oblasti propagéci
musi by stratégia propagacie, ktora da odpovede na otd&akyu (cielova skupina).co
(reklamny oznam, posolstvadko (reklamny Styl),¢cim (prostriedok a nosifereklamy),kedy
a kde(¢asovy a priestorovy zaber reklamya, kdko (rozpaiet) komunikov#?

Obce a mestéasto spdjaju zdroje a v spolupraci s turistickynfoimanymi centrami,
hotelmi, spravcami r6znych atrakcii, podnikmi a p&dte’mi v regione zostavuju tzv. balik
turistickych informacii. Takyto balik méze obsahtvkonkrétne napr. tieto materialy
sprievodca po atrakciach regionu (historickych dkaich, prirodnych zaujimavostiach),
sprievodca histériou regionu, cestnd mapka regigrarmacie o miestnej doprave, kalendar
podujati a pod. Reklamné materialy by malitndnotnu Struktlru a dizajn (logo, farebna

Uprava a iné typizované prvky).

1. 5. 3 Public relations

KITA (2000) uvadza, Public relations (PR), oZpgané aj ako ,wahy s verejna®u,
praca s verejnosu“, patria k jednému z najefektivnejSich komugikaeh nastrojov
marketingu Uzemia. Ulohou PR je prostrednictvom imégtvorit pozitivne vzahy medzi
regionom a Sirokou verejntsu. Aktivity v ramci PR delime na vnutorné a vordke)j
VonkajSie aktivity PR su orientované natahov, navstevnikov, investorov (teda verejnes
SirsSom zmysle). Vnatorné sa dotykaju predovSetkamestnancov Uradu a predstakote

samospravy. Préhad nastrojov PR pribliZzuje nasledujuca tétau

tabu’ka 2: Nastroje public relations

VonkajSia komunikéacia Vnuatorna komunikéacia

Clanky v tlasi Interné noviny

Pravidelné spravodajstvo z Uzemj®beZniky

Tla¢ové konferencie Z4apisnice

Odborné konferencie a seminare| Smernice

Sponzorstvo Propaganeé tabule, nastenky
Charitativne podujatia Vypracovanie etického kodexu
Zdroj : KITA, 2000
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KRETTER-SIMO-NAGYOVA (2004) konstatuju, Ze &elom PR je vytvori pozitivny
imidZ regidnu a rozsSifiho aj na ciBovom trhu. Priaznivglanok v novinach, rozhlasové
televizna reportaz maju &iu cenu ako reklama za dégsice korin. Samosprava Uzemia
mbze pre zabezpeje PR vytvon® samostatny Utvar. Jeho ulohou je zabéizpe

» Komunikaciu s médiami — pravidelné inforétm& prispevky o regione v médiach,

pravidelné zasielanie préddu podujati na najblizSie obdobie do vybranychimeéd

= Monitoring tlate, nahravok a videozaznamov, ktorych hlavnymi gotéstami su

predstavitelia Uzemnej samospravy. Archivovanie rejmenych sprav, Sotowi
nahravok je dobrym spésobom ako dokumentosianos’ Uzemia. Zaroue je to
dobry spbésob ako aktualne, napr. na nastenkacimofa’ obyvat&ov Uzemia.

» Prieskumy verejnej mienky.

= Poskytovd verejné informacie, lobbovabudova identitu a kultdru Uzemia, dizajn-

manual Uradu a pod.

= Organizovanie rdéznych podujati — kultrne podujateeminare a workshopy

s potencialnymi investormi, stretnutia s preds#iiwii inych regiénov a pod.

= Vhodné dofianie komunik&nych aktivit regiénu v siinnosti s ostatnymi nastrojmi

marketingovej komunikacie v regiéne.

Vyhodou PR je, Ze pri pomerne nizkych nakladochadekoslowi Siroku verejnog
Vysledok dobre vedenych PR by mala’ lsympatia, dobra W& u vSetkych ztastnenych,

porozumenie a pokfge to mozné¢o najvyssi sulad zaujmov.

Pod’a PAULI CKOVEJ (2005) efektivnu marketingovi komunikéaciu je potrebné
naplanova. Plan marketingovej komunikacie by mal:

» vykona analyzu doterajSej komunikacie a analyzu prvkosiiak

» urtit’ cielovu skupinu (napr. obyvatelia daného regionu, poédm investori, fondy
EU, navstevnici regiénu a i.), ktorej chceme prednikova’ urgité posolstvo,

» urcit ciel komunikacie (na zaklade konkrétnej marketingovusgtégie),co chceme
dosiahnti, akd ma by odozva — navsteva, investicie a pod.,

» spdsob komunikacie (vyber médii),

» spdsob meraniacinnosti komunikacie (napr. néklady na oslovenienggt investora)
a efektivnosti komunikacie (napr. aky objem inv@stme ziskali na zaklade danej

komunikanej kampane).
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1. 6 Marketingové a manaZzérske pristupy pre rozvajizemia

Pod’a BUSIKA (2005) moZno regiondlny manaZment charakterizoe#o procesnu
spolupracu regionalnych aktérov z&lom presadenia rozvojovych konceptov, generovania
novych projektovych myslienok a vytvarania podmiemme UspeSnu poziciu prislusSného
Uzemia a presadenia jeho produktov v priestorowgjkidrencii. Regionalny marketing je
nastrojom planovania, riadenia a rozhodovania. faedje suvisly spoliensky riadiaci a na
zmeny orientujuci proces, ktory poskytuje mozhagelnejSie vplyvé na rozvoj Uzemia
vytvaranim suladu medzi dopytom na trhu a ponukaemia na zaklade vyuZitia
Specifickych metdd a néastrojov, ktoré vychadzakomekne orientovaného marketingu, ale

zohadiuju Specifika rozvoja a riadenia Uzemnych celkov.

COPLAK (2006) konstatuje, Ze pod ozéenim ,regionalny marketing a manazment* sa
prezentuju trhovo orientované stratégie na zlegSsanci regionu prilakapripadne udria
investicie, podniky a organizacie, vyznamné podjaako aj rdzne formy marketingovej
komunikacie vo v#ahu k obyvattom, podnikatbom, navstevnikom. Obsahuje zakladné
funkcie manazmentu: planovanie, vytvaranie orgamyeh kapacit, systém kontroly a
spatnej vazby, pri aplikacii celého spektra marg@@h a participgnych technik a metéd.
Na rozdiel od tra@dnych planovacich nastrojov sa orientuje na praktiskanky, budovanie
regionalnych sieti a rozvojovych koalicii, ktoré tmali zabezp&t implementaciu vizie v
praxi. PrenaSa metody z podnikového sektora ddkaiplkej urovne Uzemnych subjektov v

snahe vlastnymi silami reagavaa rasticu mieru konkurencie v priestore, medgdreni.

BUSIK (2005) d’alej uvadza, ze regionalny marketing #&teinnosti, ktoré st zamerané
na vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postofpvspravania k ufitému Gzemiu. Ponuka
metddy a nastroje na zabegpmie rozvoja daného Uzemia a dosiahnutie jeho pritgp
Definuje produkty a perspektivy rozvoja a uvadzadiadu ponuku Uzemia s potrebami trhu,
zhodnotenim a optimalnym vyuzitim jeho zdrojov dkoeeho potencidlu. Smeruje tak
k uspokojovaniu potrieb Uzemia so ztew® na verejny zaujem.

Koncepcie regionalneho marketingu a manazmentuog8irené najma v Nemecku,
Rakusku, Holandsku a v okolitych krajindch &kée pozornog sa im venuje nielen v praxi,
ale aj v teoretickej rovine. V spominanych krajima&k tomu prispieva aj Veni
decentralizovana Struktura verejnej spravy v tycktajinach (kazda spolkova krajina ma

vlastnu sustavu a legislativu planovania).
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Poda PAULICKOVEJ (2005) postvanie metodolégie a 2Znosti k tvorbe
programovych dokumentov a v realizacii do polohyhaianentu a marketingu je aktualne na
Slovensku jednak v suvislosti so vstupom Slovend&aEU a skuténog’ou, Ze organy
verejnej spravy sa v podmienkach trhtiauvyuziva nové pristupy, ktoré trh akceptuju a
zohadiuju ho v procese kazdodenného i dlhodobého riadeplanovania.

Regidény su subjektom planovania, ktoré by malo podpvzajomnu sudrZzndgs
stanovenim spotmej vizie rozvoja. Predstavuju vhodnu platformu peéormalne planovacie
nastroje, akymi su regionalny marketing a manazmimiohé regiony vyvijaju planovacie
¢innosti, spracuvaju rozvojové programy a stratégorbou programov hospodarskeho a
socialneho rozvoja z¢8a sleduju cik formalne naplni poZziadavku spracovania takychto
dokumentov pre zapojené obce. Zatiaenej zv¢ajné su ambicidéznejSie projekty vytvorenia
komplexnejSie chapanych stratégii, ktoré by v bauddt vytvorili vhodny ramec pre tvorbu
nového imidzu regionui premyslené lokalizmé taktiky vo vZahu k investorom a &alSim

cielovym skupinam .

VANOVA (1996) popisuje, Zze na Slovensku sa institucionélna tfuktira pre rozvoj
regionov uz formuje a rozSiruju sa aj skusenostistategickym planovanim, ktoré je
dolezitym pilierom regionalneho alebo mestskéhoketamgu. Hlavné Usilie sa vSak zdtia
koncentruje na vyuZzivanie eurépskych zdrojov, kismévnimaju ako jedina cesta k rieSeniu
problémov a naStartovaniu rozvoja. Preto aj v lgjzkudicnosti budd rozvoj regionov
uréova’® predovSetkym stratégie vytvarané na nadregionaliveyni, aZz postupne, za
predpokladu rastu ekonomickej vykonnosti i regioelb povedomia, by mohlo déjk

posilneniu koncefnych pristupov vychadzajucich priamo z regiénov.

BUSIK-CEMANOVA (1997) tvrdia, 7e zabezp&ovanie UGzemného manaZmentu
a marketingu moze IsyrieSené cez samospravne kraje a obce. Samospkéaj@ea obce
zodpovedaju za rozvoj zvereného Uzemia daadkona NR SR. 503/2001 Z. z. o podpore
regionalneho rozvoja v zneni neskorSich predpigmace®vavaju zakladné programovacie
dokumenty medzi ktoré patria:
 program hospodarskeho rozvoja a socialneho razaxjnospravneho kraja,
* program hospodéarskeho rozvoja a socialneho razvioge.

Ide o zakladné strednodobé dokumenty podpory réfneho rozvoja na regionalnej a

lokalnej arovni.
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Nadvazuju na prisluSné strategické a programovéurdekty spracované na narodnej
drovni. Znich vychadzaju aj konkrétne projekty édhajice sa opomoc z EU

spolufinancovanim z narodnych zdrojov.

BERNATOVA-VA NOVA (2000) konstatuj, Ze regionalny marketing méa zékiad
v Gzemi. Uzemie predstavuje Specificki ponuku liaiéhych faktorov, na ktoré reaguju
vyrobné jednotky, rozmanité druhy sluzieb, obyVsiieo riadiace institicie a pod. Aj pri
permanentnej uvedomelej a kaeedomeginnosti sa Uzemie nevyuziva rovhomerne. Z tohto
dovodu su potrebné rychle reakcie tak v horizowt@lrako aj vertikalnom smere. Uzemie je
potrebnéd’alej zvd'adova’, pripravova na podnikanie, vyuzi¥av prospech obyvafev. Je
potrebné reagov¥ana zostrenie konkurencie medzi regionmi, globalizérhov, spolény trh
EU a pod.

Regionalny marketing moze typrinosom predovSetkym pri rieSeni problémov
suvisiacich s rozvojom a prosperitou regionu. Ptupes do Eurdpskej Unie treba it
s narastom konkurencie Uzemi. Samospravy by matiowych v trhovych podmienkach
hrada’ moznosti a spbésoby, ako sa presada trhu Uzemi, ako pritiahtiunové firmy,
podnikatdov, investorov, turistov alebo obyvéite, ako zabezpg’ prosperitu Gzemia, ktoré
spravuju a ako zlepSkvalitu Zivota jeho obyvatev.

Z uvedenych dévodov je v praxi nevyhnutna koordmaaktivit vSetkych doélezitych
subjektov Uzemia, nepretrzitd komunikacia medziinismerom von z Uzemia a monitoring
situacie na trhu. Rovnako dolezité je v proceseblystratégie a akych planov vymedri
kritéria, na zaklade ktorych je mozné v priebehalizdcie a po jej ukafeni hodnoti

uspesnasa efektivnot marketingovej stratégie rozvoja tzemia.

HOMANN (1986) tvrdi, Ze aplikaciou marketingu pri planovani rogveegionu mozno
lepSie reagovana zmeny na trhoch a v pripade zlyhanidaiého trhu alebo trhov je mozné
na zéklade marketingovej analyzy a segmentécidiefaiSie smerouaintervencie vo forme
finanénych dotécii, vyui zdroje Uzemia a v maximalnej moznej miere ich swzg tak, aby
zodpovedali potrebam acakavaniam vybranych dievych segmentov, s diem vytvorit
podmienky pre efektivne fungovanie sociadlnych a nekaickych funkcii UGzemia.
Prostrednictvom néastrojov marketingovej komunikgeienozné efektivnejSie komunikava

s cid'ovymi segmentmi o ponuke regionu.
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Pod’a PAULI CKOVEJ (2005) charakter ponuky, ceny, dostuptigednotlivych lokalit
a spbsob prezentacie jednotlivych Uzemnych celk@®ovenska ako celku na svetovych
trhoch je zatih nevyhovujuci. Svetl o tom objem a charakter investicii zo zahtgni
umiestnenych v jednotlivych regionoch Slovenskalgm navsStevnosti Slovenska zo strany
turistov, ale ipomaly sa zlepSujuci imidZz Slovemsko svetovej verejnosti. Existujlce
koncepcie rozvoja jednotlivych obci, miest a saméapych krajov,casto vypracované
s rozsiahlou, ale v koteom dosledku nevyhodnotenou analyzou, naviac bddadide]
analyzy trhu, pripadne konkurencie, nemdzu naftir&dalitne spracovanu marketingovu
stratégiu, ktora odraza potreby trhu alastuje Specifika a rozvojové zdroje Uzemia.

Marketingové pristupy si pri sprave Uzemnydaikav vyZaduju silnd orientaciu na
.Zzakaznikov“, na ich potreby a kvalitné uspokojoia Zakaznikov v regionalnom rozvoji

predstavuju okania, firmy, investori a iné subjekty pésobiac&mci tzemia, i mimo neho.

1. 6. 1 Marketingové analyza

Pod’a BUSIKA (2005) délezitou podmienkou upl&dvania marketingu je v gamtoénej
faze formulovanie vizie, poslania aloe rozvoja Uzemia. Aby rozhodnutia tykajluce saevizi
alebo ciéov neboli motivované subjektivnymi potrebami d'nie ale objektivizovanymi
potrebami Uzemia ajeho &mov, je v praxi potrebné ich formulava prekonzultovéa
s verejnosgou. Prediskutovana a odsuhlasena vizia a cieléldadom na prijimanie’alSich
systémovych rozhodnuti, prostrednictvom ktorych pestupne dosahuje dynamicky

a progresivny rozvoj Uzemia a rastie kvalita Zivota

DADO (1996) uvadza, Zeuplatnenie marketingu predpoklada uskutnie kvalitnej
marketingovej analyzy. V praxi je #ina analyz realizovana len votahu k vnatornému
potencialu Uzemia, pripadne k vonkajSim podmienkedmraxi sa malo pozornosti venuje
skutanosti, Ze analyza Uzemia musittgomplexnejSia v porovnani s analyzou koéngch
firiem. Kvalitha analyza by mala Byzamerana na trh domacich obyVate turistov
a navstevnikov mesta, investorov a konkurenciu.lyxoatreba realizowapod’a principu z
vnutra do okolia. Zabezpesa tak prefadnos a vyuZitie udajov, ktoré majua reélny vyznam

pri rozhodovani o rozvoji Uzemia.
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Tymto spésobom je mozné ziskkomplexni marketingovu analyzu, ktorej vystupom je
takzvana SWOT analyza a syntéza, paspdireby trhu vo veahu k moznostiam a
ohrozeniam Uzemia, k jeho silnym a slabym strankaisledne definovacielovy trh i trhy,
respektive ciBové segmenty a poziciu Uzemia na trhu Uzemi.

Pre rozvoj Uzemia je vyznamny pomer silnych a sthbgtranok, moznosti a ohrozeni,
dopyt na trhu, sila konkurencie a schopnosti megstnmanazmentu spracdyayhodnoti’

a efektivne vyu#i tieto informacie a nasledne formuldvanarketingovu stratégiu a jej
alternativy.

V praxi sa nie vzdy tomu venuje dostatok pozornddiianalyze sa n&stejSie vyuzivaju
existujuce zdroje informécii. Minimalne sa vyuZiyaimarny zber informécii formou
dotaznikového prieskumu a pozorovania. Efektivngratodami pri primarnom prieskume su
tieZz brainstorming, rézne typy interview, otvorehytiskusii, panelové diskusie a podobne.

Pri zbere (dajov pre analyzu apri prezentécii edlsdv analyzy, ako aj aktivit
uskut@nenych v rdmci tvorby a realizacie marketingovegptégie rozvoja Uzemia je dolezité
do procesu zapajinielen odbornu verejnés- predstavitbov Uradu samospravy, volenych
zastupcov samospravy, ale aj verejhlascku, komegny a nekomeiny sektorudi Zijacich
na tzemi i mimo neho, predstavid@ miestnej, regionalnej samospravy a instituctrij
spravy, predstavitev regionalnych zdruZeni, vyznamnych podnikov, nizgcii,
obyvatéov, podnikatéov a podobne. V slovenskych samospravach vSakamavhinimalna

shaha a neochota prezentbzamery a rozhodnutia z&asti verejnosti.

1. 6. 2 Marketingova stratégia

BUCEK (1992) konStatuje, Zez organiz&ného Hadiska je moZné k tvorbe stratégie
pristupova réznymi spdsobmi. Marketingova stratégia mozé bysledkom racionalneho
planovania z pozicie Uradu samospravy, alebo mé&rekmt bez vopred stanoveného
formalneho planu z pozicie niektorych subjektovidrg. Za optimalnych podmienok je
vysledkom spoluprace verejného sektora, sukromseéktora a nevladnych organizacii a ako
navrh by mala ypredloZzena verejnosti na diskusiu.

O uspesSnosti realizacie stratégie nie vzdy rozhodaktory ako lokalizacia Uzemia,
klima, prirodné atrakcie, peniaze, &asto sa rozhodujucimi stavajiudské usilie, via,
zrenosti, skusenosti, energitydské hodnoty, kultdra a systém organizacie. Zotaldvodu
je cidlom zainteresovania verejnosti arozhodujucich sibye ovplyvnk UspeSnas

realizacie stratégie.
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BERNATOVA-VA NOVA (1999) uvadzaji, Zze vyznamnym faktorom ovpiyicim
rozvoj a prosperitu regionu jdovek. Dynamicky a progresivny rozvoj je mozné dbsit’
len za predpokladu vysokej kvality a profesionaliiyace pracovnikov Uradu samospravy
a volenych predstavitev samospravy. S kvalitou ich prace uzko suvisbpobs osvojit’ si
trhovy pristup k riadeniu a planovaniu rozvoja Uemolfadom na verejny zaujem.

Profesionalita predstavitev samospravy sa prejavuje aj v ich schopnostiugpatova
a efektivne komunikova s obyvatémi a dalSimi vyznamnymi subjektami. V procese
hradania spokinych ci¢ov a konsenzu medzi zaujmami sukromnej a verejfégy sndze
zohra vyuzivanie marketingu vyznamnu ulohu, a to predtdggn pri budovani a fungovani
dihodobého verejno-sukromného partnerstva na nggataebo regionalnej Urovni.

Délezité je zabezg@ spolupracu jednotlivych vykonnych zloziek v ramci
marketingovych aktivit. Predpokladom je podporawaogenie si pristupov, nastrojov a metéd
marketingu predstavifeni a pracovnikmi samospravy, vytvorenie profesinahb
personalneho zézemia a pracovnych skupin, prianséreZanie veducimi predstavibei

Gzemia, dokladné marketingové planovanie a zaltenpe déslednej kontroly.

Pod’a PAULI CKOVEJ (2005) pri praktickom zavadzani regionélneho marketingu je
potrebné poitat’ aj s niekdkymi problémami. Tieto vyplyvajua predovSetkym z dedneho
chapania marketingu jednotlivymi aktérmi v regione, ich rozdielnych ¢&akavani,
pripravenosti na zavedenie marketingového riadeldaprace vSetkych aktérov, vratane
jednotlivych  zloZiek organov a oddeleni verejnejrasy, z nedostatku fingnych
prostriedkov a podobne.

1. 7 Marketing a jeho vyznam v rozvoji Uzemia

KOTLER (1998) uvadza, Ze v marketingu prebieha proces vymengrtoza peniaze.
Procesy vymeny prebiehaju aj v izemnom marketiRgablémom je, Ze nie vzdy je mozné
predmet vymeny v tejto oblasti jasne vym&daNapr. pri vdébach je predmetom vymeny
volebny program za hlas v&di. Predpoklada sa, Ze regionalny marketing budlizosat’
predovSetkym samospravne kraje aobce alebo indkodané ,zvazky“ obci (napr.
zdruZenie, mikroregion). DéleZitou zloZkou regioréio marketingu je marketing Uzemia -

miesta.
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BUSIK-CEMANOVA (1997) tvrdia, Ze predmetom ponuky marketingu Gzemia je viac
ako samotné miesto alebo dané Uzemie. MozZetipiheZitos’ na investovanie, podnikanie
alebo navstevu. Alebo iné formy ponuky, ako nagnby (vo véibach), myslienky (volebny
program, ekologicky alebo rozvojovy program, hurtémmia podpora), institicie (mizeum,
detsky domov, kupele), miesto (narodny park, meéstghmiatkova rezervacia, turisticka
atrakcia), sluzby (jednotlivé zlozky infrastruktiryubytovanie, doprava, vzdelanie, kultura,
zdravotnictvo), udalosti (V&h, festival, kongres, vystava, Sportové majstieds vedecke
a politické zasadanie, aukcia, koncert, oslavadigja pod.

Z uvedeného vidno rdéznorodogroduktov — ponuky Uzemia. V konkrétnej podobe na
strane ponuky stoji sprava Uzemia, obyvatelia ariegicie pdsobiace v Uzemi (firmy,
institucie, spolky, nadacie, strediska, obce, énagentury, komisie, rady, mensiasti
Uzemia a pod.). VySSi uzemny celok by mal koordaiaowmarketingové aktivity z pdiadu
zaujmov a cibov Uzemia (napr. komunikacia &ioinvestorom, kroky v oblasti rozvoja
podnikatdskych aktivit).

Pod'a BERNATOVEJ-VA NOVEJ (2000) v marketingu Uzemia sa neda hovori
0 zékaznikoch tak ako sme zvyknuti v kotmem marketingu. VhodnejSi vyraz namiesto
pojmu zakaznik je cleva skupina. C#vymi skupinami mdézu hy obyvatelia regionu
(jednotlivci, rodiny, manazéri), iné osoby (turjsinvestori) alebo institacie (banky, firmy,
Skoly). Ulohou marketingu je systematicky skidma analyzové ich potreby. Citom
marketingu je, aby prisluSna biea skupina reagovala na ponuku regionu a na zékiagl
napr. zmenila miesto byvania, prace, rozhodla sasiova do nasho regiénu a podnika

nom, travt’ volny ¢as, absolvovastudium alebo navstitvho za inym Gelom.

Marketingoveé aktivity v ramci marketingu tzemiarngli byt zamerané predovsetkym na:
» poznanie aktualnych potrieb a Zelani obykataizemia,
» predvidanie zmien potrieb, preferencii calkavani subjektov v Gzemi pri spotrebe
produktov ponukanych tzemim,
= zvySovanie Uzitku ponuky realizovanej spravou Uzeaiizemim,
» tvorbu a posilovanie pozitivneho imidZzu Uzemia a jefasti,
= zvySovanie atraktivnosti a konkurencieschopnosti,ahiest a celého regionu.
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Prakticky sa poth PAULI CKOVEJ (2005) marketing na trovni obce, mikroregionu, ale
aj VUC realizuje formou marketingového planovanianovanie zatuje vy3Siu mieru
uspesnosti kazdajinnosti a zarove eliminuje mozné rizika, ktoré sa mézu pri dosamva
cielov vyskytn®. Vystupom marketingového planovania je marketirygaan.

Marketingovy plan predstavuje dokument, ktory pojasprilezitosti, ktoré existuju alebo
budl existové pre obec, mikroregién, VUC — zostavouiae realizatora planu. Vymedzuje
cielové skupiny, ktoré planuje obsluhadyakonkretizuje produkty — ponuku, ktoru robi,
definuje rozsah a kvalitu poskytovanych sluziedy @ostupnog cenu a naklady s tym
spojené awwuje akymi formami prebehne komunikéacia S'oigmi skupinami. Dale]
konkretizuje kroky, ktoré budi vramci marketingealizované, vymedzuje ickiasovy
horizont, zdroje na ich realizaciu.

Proces marketingového planovania mézeme rozdelicas’ tvorby celkovej stratégie
Uzemia, na&ag’ tvorby marketingovej stratégie Uzemia — marketiygmix a nacas’ tvorby

samotného marketingového planu tzemialpddorého sa bude prijat stratégia realifova
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2. CIEL PRACE

Cielom praceje na zaklade Studia podmienok a predpokladovrpreoj cestovného
ruchu v regidne Liptov, vytvaria uvies subor marketingovych nastrojov, ktoré by zvysili

navstevnosv regione a zviditénili dany region aj v okolitych Statoch.

Ciastkové cielssme stanovili nasledovne:

= zistit’ siasny stav vyuzivania marketingovych nastrojov

= pod’a vytyeneho casového obdobia spracavatatistické vysledky navstevnosti
Vv regione

» ziska prel’ad o moZznostiach rozvoja cestovného ruchu v redi@gtev

* na zéklade zistenych vysledkov navrfin@lternativne moZznosti ako zv§si

navstevnosv regione
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3. METODIKA PRACE

Objektom skumania je region Liptov a jeho atraktisfhpre navstevnikov, cestovny ruch
v regione, spotrebitské preferencie vnimania regiénu ako aj poskytovangby v danom

regione. Zaverom sme sa zamerali na vlastné ndawmdiynosti zatraktivnenia regiénu Liptov.

Informacie pre rieSenie prace, ktoré boli ziskakee@imarne :

- uskut@énenim dotaznikového prieskumu zameraného na magket aktivity
vybranych subjektov podnikajucich v prostredi ces&ho ruchu a sluZieb
navstevnikom daného regionu.

-z dotaznikového prieskumu vnimania atraktivnegjionu Liptov jeho navstevnikmi,
mieru informovanosti ako aj mieru spokojnosti navsikov s ponukanymi sluzbami
a aktivitami v regidne

- 0sobnou komunikadciou so zastupcami vybranych auagtich zariadeni,
komunikaciou so zainteresovanymi osobami v oblastestovného ruchu

a poskytovania sluzieb v regiéne Liptov

Ako sekundarny spbésob ziskavania informacii smeiliyu

- Studium odbornej literatiry domacich i zahtawyich autorov, ktora suavisi s danou
problematikou,

- Statistické udaje,

- Udaje ziskané spolupracou s Oddelenim regiondlrrelzvoja a cestovného ruchu

mesta Liptovsky Mikulas.

Casovy ramec nasho prieskumu predstavuje obdobid.deécembra 2007 do 26.januara
2008, kedy sme uskutoili prieskum vnimania atraktivnosti regionu jehavatevnikmi
a obdobie 10. novembra 2007 az 3. februara 2008y Keol realizovany prieskum
marketingovych aktivit vybranych subjektov podnil@gh v prostredi cestovného ruchu

a sluzieb navstevnikom regionu Liptov.

V zmysle stanoveného ¢&evlastnu pracu tvoria nasledowasti:
. Studium podmienok a predpokladov pre vytvoreniakaivneho regionu :
- Pre ziskanie obrazu otsidnom stave atraktivnosti regiénu, zaujmu o dbkagej

navstevnosti domacimi i zahranymi navstevnikmi, boli pouzité dostupné a verejné
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Statistické Udaje, Udaje ziskandaka komunikacii so spotaosg’ou Jasna Nizke
Tatry, a.s.,dalej Udaje ziskané spolupracou s Oddelenim regiehél rozvoja
a cestovného ruchu mesta Liptovsky MikulaS, akoirdprméacie z Aquaparku
Tatralandia, a informacie z internetu . Ziskanéj&idane analyzovali, porovnali
a nasledne sme zosumarizovali dostupné informacmoskytovanych sluzbach

a produktoch na trhu cestovného ruchu daného regién

. zosumarizovanie ziskanych poznatkov a nazorov dmotie doterajSich

teoretickych vychodisk k danej problematike o sgitd’ské vnimanie problému:

- V ¢ase od 1. decembra 2007 do 26. januara 2008 sméotisk dotaznikovy
prieskum medzi slovenskymi aj zahr&myymi navstevnikmi regidnu, zamerany na
zistenie informovanosti o regione Liptov, dévod &g prave tejto lokality a hlavne
mieru spokojnosti navstevnikov s ponukanymi sluZbaarektivitami v regidne.
Prieskum sme uskutoili prostrednictvom dotaznika, ktory bol distrimamy do
ubytovacich zariadeni spalwosti Jasna Nizke Tatry, a. s. (Hotel Tri stapi****,

Ski zZahradky **, Hotel Grand ****) arezortu Tatrahdia Holiday Village pri
Aquaparku Tatralandia. Dotaznik bol zostaveny ridazi® ci¢€ov diplomovej prace

tak, aby nam vysledky dotaznikového prieskumu unticdosiahnutie tychto ciév.

- Uskuta@nili sme aj dotaznikovy prieskum marketingovychidktsubjektov,

pbsobiacich v prostredi cestovného ruchu a slua@istevnikom v regidéne Liptov
v obdobi od 10.11. 2007 do 3.2. 2008, osobnym maith so zastupcami danych
subjektov a vzajomnou komunikaciou. Tento dotazwkoarieskum bol zamerany na
zZistenie miery zaangaZovanosti danych subjektovreomvoji cestovného ruchu
Vv regidne Liptov, ich nadzoru na vyuZivanie prirocmya kultirnych danosti daného
regionu , ako aj stufa informovanosti, propagacie regionu, sluzieb aékhimi

ponukanych v regidne Liptov.

= pre rieSenie diplomovej prace boli pouzité metddggkumu, analyzy, syntézy,
komparacie, dedukcie, ako prostriedkov na dosia@rstanovenych cfev. Opornymi
bodmi diplomovej prace su dotaznikovy prieskumatistické Udaje, ako interné

informacie spolonosti Jasna Nizke Tatry, a. s., informacie Aquapdrktralandia,
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Udaje Statistického Uradu Slovenskej repubdikpformacie z Oddelenia regionalneho
rozvoja a cestovného ruchu mesta Liptovsky Mikulas.

= Zavery a odportania:

Na zéklade vysledkov dotaznikovych prieskumov, aigkh informacii od
pracovnikov cestovného ruchu poskytujicich sluzbgarmom regidone, sa nam
podarilo vypracové& niekd’ko navrhov, ktoré by mohli prispie k zvySeniu
navstevnosti a zatraktivneniu regionu Liptov, premdcich alebo zahrafmych
navstevnikov.

Vybrané udaje sme pre lepSiu nazorthasiedli v tablikovej, grafickej resp. obrazkovej

podobe.
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4. VYSLEDKY PRACE
4. 1 Zakladna charakteristika regiénu Liptov

Liptov lezi na severe Slovenska, svojou sexgioodnoucag’ou sa dotyka slovensko —
pol’skej Statnej hranice a z administrativneliadiska patri do Zilinského kraja.

Prirodné zdroje regionu:

0 vymera pody celkom : 198 799 ha

o vymera pénohospodarskej pddy : 62 766 ha

0 vymera nepbnohospodarskej pody : 136 033 ha

Rozvojové zdroje regionu- obyvidevo :

0 pcet obyvatéov spolu : 132 511

0 pocet obyvatéov v okrese LM : 73 464

0 pocet obyvatéov v okrese RK : 59 047

mapa 1: Region Liptov

S

® oLémMoOUC.

_«i VIEDEN

RAKUSKO
'UKRAJINA

@ BUDAPEST

Zdroj: Informané centrum mesta Liptovsky Mikulas, 2008

Délezité hospodarske a kultirne strediskaioreg Liptov su Liptovsky Mikulas
a Ruzomberok. Takmer 50% celkovej vymery Liptovari lesy. Vyviera tu mnoZstvo

kyseliek a teplych mineralnych pratwe hlavne v obciach BeSeva, Likavka, Kvaany,
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Ziar, Pribylina, Zavazna Poruba, Liptovsky Jan @einTento region je znamy aj debnymi
kupe’mi (Korytnica, L(EKy).

Oblag’ Liptova je bohata na kultirne pamiatiyje charakteristicka svojraznéudovou
architektirou a folklorom (ViIkolinec, Vychodna, Lqvské Slige, Liptovska Osada,
Liptovskd LUZna a iné ). Liptov obklopuju nap&e hory na Slovensku: Vysoké Tatry,
Zapadné Tatry a Cliské vrchy na severe, Nizke Tatry na juhulRéeFatra na zapade a
Popradska kotlina na vychode. Cez Liptov pretekh Valzke 43,5 km a jeho pritok Bela.
Nachadza sa tu znama priehrada Liptovska Mara.

Okrem lyZovania a turistiky ponuka tento regiomegnej tradiné Sporty ako paragliding,
rafting, jazdu na koni, speleoservis, vyhliadkoggy| horolezectvo, cyklistiku, ovnictvo,
rybarstvo. Zname su termalne kupaliska v Besej a Liptovskom Jane. V zimnej sezone su
vyhradavanymi zimnymi strediskami Demanovské dolinalidda Jasnd, Chopok, Bocka
dolina, Janska dolina. Na Liptove sa nachadzajpr&tsipnené najkrajSie jaskyne na uzemi

Slovenska.

4. 1. 1 Hospodarska Struktura regionu

Region Liptov ma priemyselnofpwhospodarsky charakter. Priemysel je sustredeny
a rovnomerne rozloZeny najma v okresoch Liptovskgulds a Ruzomberok.

Okres Liptovsky Mikulas je mestom s bohatou histdria kultGrnymi tradiciami je
prirodzenym centrom Liptovskej kotliny. Sedem stdéréormovalo podobu mesta. V roku
1677 dorastlo do podoby administrativneho sidladaji®ej Liptovskej Zupy a stalo sa
vyznamnym strediskom koZziarskej vyroby. Txagi mikuldSsky priemysel prezil, redukoval

sa podia potrieb alebo sa naopak rozvinul Ziadanym smerom.

V sikasnosti v okrese dominuje mliekarensky, liehovadmwyica konzervarensky,
drevospracujuci a uz spominany teai koziarsky priemysel. \&ina Statnych podnikov sa
pretransformovala na akciové spsiosti a spolénosti s rdenim obmedzenym.
K vyznamnym potravinarskym podnikom patri: St.Naud, a.s., Liptovska mliekadrea.s.,
Liptovské pekéarne a cukrarne LIPPEK, v.o.s. Vyrtddakomunik&nej techniky bola zrime
postihnuta konverziou zbrojarskej vyroby. \€asnosti sa vyroba v tejto oblasti realizuje
v podnikoch TESLA Liptovsky Hradok, a.s., AlcatelLucent, a.s. a Kelcom International

Liptovsky Mikulas. Drevospracujuci priemysel ma egione silné zastupenie z dévodu
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dostaténej surovinovej zakladne. Z najigich podnikov mozno spomehiSwedwood
Slovakia, s.r.o. Koziarsky priemysel bol poznamegnaimom vyroby.

Spracovanie koZze sa zachovalo v podnikoch Ligasexq., Tatra Leder, s.r.o., Nicolaus
Leder, s.r.0., Schafstall, spol. s r.0., KOBI sa.6ABOR, spol. s r.o.

Okres RuzZomberok bol vyznamnym fikagm a priemyselnym centrom Liptova uz
koncom 19. stor®a. Je tu vyznamny hlavne papierensky, textiinyemysel a spracovanie
dreva. V oblasti spracovania dreva a papierensk#iemyslu je dominantny Neusiedler-
SCP, a.s. Textilny priemysel v Ruzomberku repragénBavinarske zavody- TEXICOM,

S.r.o.

4. 1. 2 Cestovny ruch

Oblas Liptova ponuka priaznivé podmienky pre rozvoj ogggého ruchu s celotaym
vyuzitim prirodnych i kultrnych danosti. AZ 70 %hto regionu spada pod Tatransky
narodny park a N&rodny park Nizke Tatry. Vyznamnydgstindciami pre turistov
i Sportovcov su Demanovska dolina @mymi jaskyiami, lyZiarske strediska, termalne
kupalisko v Liptovskom Jane, v Befwe] atermalny komplex Aquapark v Liptovskom

Mikulasi.

V okrese Liptovsky Mikulas sa pravidelne ongaju okrem miestnych i celoStatne
kultarno-spol@denské a Sportové podujatia, ako su Folklorny fastvychodna, Narodny
vystup na Krivé a Tatransky vodny slalom.

V oblasti obchodu, pohostinstva, ubytovania a eesgtch kancelarii tu posobi 44 %
podnikatéskych subjektov.

V okrese Liptovsky Mikulas su predpoklady pd@lSie rozvijanie hlavnych druhov
rekreg&nych cinnosti a to: turistiky, vodnych Sportov, kupanippznavanie pamiatok
spolaiensko-kultirne podujatia na baze tradicii, vynikajopodmienky pre rybolov a
polovnictvo, Specifické podmienky pre horolezectvaalghnizmus , jaskyniarstvo .

Z hradiska rozvoja cestovného ruchu v tomto obvode rapgcifické postavenie mesto
Liptovsky Mikulas, komplexné strediska cestovnélmwhu Demanovska dolina — Jasna,
Liptovsky Jan, Liptovska Mara, P&ma Lehota, Zdvazna Poruba, Bobrovnik. Vysokyebo
osobnych horskych dopravnych zariadeni predovSetkyhmarskych vlekov, lanoviek
poskytuje dobré podmienky pre lyZiarske Sporty fiékea je vSak Struktira doplnkovych

sluzieb.
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V okrese Liptovsky Hradok je cestovny ruch spabobkatou histériou v oblasti banictva,
lesnictva, s bohatyniudovym folklérom. Liptovsky Hradok je idealnym vymtiskom za
krasami Vysokych a Zapadnych Tatier v celom obvedeadealne podmienky ako na letné
Sporty, hlavne turistiku a vodné Sporty — Speciaiaing /obr. 4.1/, ako aj zimné Sporty

hlavne lyziarske /obr. 4.2/. Prakticky cely obvedri pd’ovnicky a rybarsky revir.

obrazok 1: Rafting na rieke Bela

Zdroj: www.raftingadventure.skwww.jasna.sk

V regione sa dodnes zachovalo kulturno-historickadhdbstvo, bohatstvo folkléru a
Pudovych tradicii. Kulturno-historické pamiatky tieorkaStiele, kurie, kostoly, zvonice,
ludoveé stavby, hrady. Osobitnouc¢a&’ou su technické pamiatky — mlyny v Ksamoch,
vysoka pec - Masa, stara banicka architektura.

Uzemie Liptova tvori jednotny celok uzavrety v ratsej kotline, ¢o prispelo
k uchovaniu mnohych trattiych prvkov a regionalnych stavebnych zvlaStnosti do
sttasnosti. Pravediaka neobvyklému prirodnému bohatstvu a vyhodneggdickej polohe
je jednou z najnavstevovanejSich oblasti na Slduen®bklopeny nadhernymi pohoriami
zahtna rozsiahlucéag’ severu Slovenska. Na pomerne malom uUzemi j&kévaliverzita
prirodnych zvl4stnosti - vysoké hory v kontrastedslinami, IUky, lesy, horské bystriny,
jazera, mineralne a termalne pramene, jaskyne vSétko tvori stiag’ tohoto razovitého

horského kraja.
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Liptov lezi na uzemi dvoch narodnych parkov (TANARNAPANT). Z geografického
hradiska zabera podstatdas’ na severe Slovenska a tvoria ho tri geomorfolagicglky —
na juhu ho obklopuju Nizke Tatry, na severe su ysoKé Tatry, ktoré sU najvyznamnejSie
a najvéSie horstva Slovenska. Medzi nimi sa nachadza \gi# kotlina, dlha asi 80 km,
ktorA ma tvar pretiahnutého kruhu — elipsy. Zo #épaesp. juhozdpadu ho ohrare
pohorie Vékej Fatry a zo severozapadu Cslké vrchy. Stredom Liptova, jeho pdzoou

osou, preteka najdlhSia rieka Slovenska, Vah.

obrazok 3: Zgpadné, Nizke a Vysoké Tatry

Zdroj: www.jasna.sk

Hrebene pohori po obvode Liptovskej kotliny dosah@000-2500 m nad morom
a kotlina ma priemernd nadmorsku vySku viac ako mO®odnebie na Liptove je v priemere
chladnejSie a vlihSie ako niekde inde na Slovensleumnohych svahoch hlavnych hrébe
obklopujucich Liptovsku kotlinu sa udrzuje sneh 240D dni v roku.

Na vychode je Liptov ozrravany ako horny Liptov a zéla Uzemie v okoli Liptovského
Hradku az po Strbu. Na zapade okolie Ruzomberkdgenes nazyvané dolny Liptov.

A medzi nimi, na Uzemi Liptovskej kotliny, sa nadha stredny Liptov, ktory ma
prevazne nizinny raz. Krajinny rdz horného a dainélptova je na rozdiel od stredného
Liptova horsky. Podnebie Liptova je ovplyvnené tyie sa nachadza medzi olilas
oceanskej a kontinentalnej klimy. Preto su tlikéerozdiely medzi zimnymi a letnymi
teplotami. Zimy z&inaju Was atrvaju pomerne dlho. Leta su typické nadpniayme
mnozstvom vodnych zrdzok. Letné obdobie sa stsedaimnym v podnebnych kontrastoch.
Jesé je kratka. V zime sa studeny vzduch nahusti vaonjaidozenych osadach a vznikaja tak
inverzie s nizkou teplotou, ¥eou hmlou a obknog’ou.
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Liptov ako etnicky celok s ittym slovenskym obyvatstvom sa vyznailje svojraznou
Pudovou architektarou a folklorom - Vikolinec, Vydhma, Vazec, Slige, Liptovska Osada.
ESte aj v stasnosti sa udrzuju zivé folklorne tradicie.I'gm bohatstvom Liptova su jeho
dediny a dedinky. V pgetnych obciach Liptova sa zachovali razovité krappycajové
tradicie a pévodné architektura. V obci Vychodnaiskut@nuje najv&si folklorny festival
na Slovensku s medzinarodnatag’ou.

Sumarizaciu prirodnych, kultarnych a historickychegpokladov pre cestovny ruch

Vv regione Liptov uvadza mapa 2.
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mapa 2: Prirodné, kultirne a historickeé predpolgtautéycestovny ruch v regione Liptov
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4. 2 Vyuzivanie marketingovych nastrojov v regioné.iptov

V dneSnom turbulentnom trhovom prostredi ndstaonukad atraktivny produkt za
konkurencieschopné ceny, podporovany démyselnolameku. Treba ponuka produkt
kvalitny a ,Sity na mieru”. Ak sa firmy nevedia riehu presadi, pokuSaju sa zlepSowa
existujuci stav — svoju ponuku, ponukané produktyamena to, Ze k ponukanému produktu
poskytuju utité doplnky — ukité sluzby, ktoré vSak zvySuju cenu produktu rastilc

nakladmi.

4.2.1 Produkt

Produktom je cely region so svojimi prirodnymi,tbrsckymi, ekonomickymi, kultarnymi
a socialnymi podmienkami, ktoréauju kazdému regionu jeho jeditrey raz a odliSuju ho od
ostatnych.

Liptov ma dobrd geograficki polohu a obrovsky ptind potencial,éo umo#uje jeho
vytazenos vo vSetkych ronych obdobiach. Primarnu ponuku tu tvoria spristugnjaskyne
(Demanovska jasky slobody /obrdzok 4/, DeméanovskKadova jaskifa /obrazok 5/ ,
Vazecka jaskya /obrazok 6/ ),

obrazok 4 obrazok 5 obrazok 6

Zdroj: www.ssj.sk

turistické trasy (Nizke Tatry, Zapadné Tatry, €le vrchy, V&k4 Fatra, Tatranska kotlina),
lyZiarske svahy (Jasna, Nizn& a Vy3na Boca, Ziadshima, Liptovsky Jan, Zavazna Poruba,
Malino Brdo), ligiva klima, bohata fauna a flora ako aj mnoZstvotdknb-historickych
pamiatok (Archeologické muzeum Havranok /obrazok Milyny v Kvacianskej doline,
Rezervacid'udovej architektury Vlkolinec /obrazok 8 /, Artilduhy kostol v obci Svaty kriz
/obrazok 9/, Owiarske muzeum v Liptovskom Hradku /obrazok 10/, Blim liptovskej
dediny v Pribiline /obrazok 11/, Hrad v Likavke fébok 12/, MaSa v Liptovskom Hradku).
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obrazok 7 obrazok 8 obrazok 9

| _L!. S e, ] b -
| —

obrazok 11 obrazok 12

Zdroj: www.liptovskemuzeum.skvww.vlkolinec.sk www.regionliptov.sk

Prirodné pomery tu vytvorili idealne podmienky pisgnamicky rozvoj cestovného ruchu.
Potencialom v tejto oblasti je fakt, Ze Liptov jejmavStevovanejSim regionom Slovenska
aregion s najmalebnejSimi prirodnymi scenériamiedkl strediska cestovného ruchu
navStevované celotoe ho radi vyuZitnog v letnej aj zimnej sezéne a relativne dobre
rozvinutd infraStruktdra.

Samotna primarna ponuka eSte neznamena uspechti Surzvyknuti na vysoky Standard
sluzieb a preto wyladavaju oblasti cestovného ruchu s prepracovandrastruktarou
a komplexnou ponukou kvalitnych a cenovo dostuprsjahieb.

Oblag’ Liptova je na najlepSej ceste takéto komplexnédgkty a sluzby svojim

navstevnikom ponuia

4.2.2 Cena

K marketingovym nastrojom ovplymjacim kvalitu cestovného ruchu patria aj ceny
ponukanych produktov a sluzieb. Vyznamna je cerfdadina sluzieb, no nemenej dolezity je
aj pomer cien jednotlivych druhov sluzieb cestownétuchu, napr. cien prepravnych,
ubytovacich, stravovacich d&alSich. Cena patri k faktorom, ktoré prevadzkavaigze
ovplyvnit, ale len v ufitych medziach, pretoZze sa musi pridrziawgeobecne platnych
pravidiel. TotiZ cena za produkty a sluzby je vimézforme regulovana Statom (naprideé
za&’azenie, zvySovanie cien energii, zvySovanie miniejaimzdy, af. — ato vSetko sa

premietne aj do cien ponukanych produktov a slyzieb
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Délezitou sdag’ou aktivneho vyuzivania marketingového nastroj@ryc- su podporné
akcie avramci nich cenov&€ay, ktoré podnikafiské subjekty regionu Liptov vyuZivaju
ako nastroj podpory ponuky svojich produktov a &bz Prave cenovélavy su hlavnym
lakadlom pre navsStevnikov. VW&ina prevadzkovalev na Liptove si tieto potreby imni
dobre uvedomuje a ponuka Siroku paletu zliav natauaynie (detské lavy, cenové
zvyhodnenied’alSich pobytov, dt.), Z'avy v reStaurgnych zariadeniach (systém ponuky
,menu da*) a taktieZz ceny skipassov s odsioygané potia dzky ich platnosti. Niektori
navstevnici su naf&o ovplyvnite’ni cenovymi hladinami, Ze svoje rozhodnutie o vi@esni
dokdzu zmeni zo dia na dé&. Typickym prikladom su navstevnici [fsikej aleboceskej
narodnosti, pre ktorych je z&&a cenova ponuka smerodajna.

4. 2.3 Dostupnoé

Zakladnu dopravnu sieregionu z pobadu SirSich dopravnych vazieb tvori kombinacia
cestne] a Zelezémej dopravy. Diénica D1 je stiag’'ou postupne budovaného hlavného
dialni¢cného tahu napri¢ Uzemim a zarove je zaradena do medzinarodnej siete E 50
Norimberg — Praha — KoSice - UZhorod. Cesta l/1&ewvybudovanom Useku dizce
zastupuje aj funkciu medzinarodnej siete a tvokiagni dopravna os regionu v smere zapad
— vychod. Dopravnu os sever — juh tvori cesta l[/9@ora je sdag’ou medzinarodného

eurépskeho vyznamu ako cesta E-77 VarSava- Butlape$

Z hradiska vybavenia dopravnou @ a napojenim okresu na Statnu a medzinarodnu
sief’ je treba povaZzovadopravu za jeden z aktivizujucich prvkov rozvojaesu s potrebou
dobudovania a vyrieSenia &snych problémov. Délezita je udrzba ciest hlavrammom
obdobi pre extrémne klimatické podmienky. §lalSi rozvoj podnikania v regiéne treba v
prvom rade dobudovaintegrovany dopravny systém napojeny na medzimg&atbpravné
koridory. TaktieZz je nutné doken’ obidva medzinarodné Zelezné koridory tak, aby sa

zlepSilo spojenie regiénu s ostatnymi krajinamiégskej Unie, ako aj s Ukrajinou.
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4. 2. 4 Marketingova komunikacia — distriblcia

NajdblezitejSimi nastrojmi marketingovej komunilk&ana Urovni miest aregiénov su
vztahy s verejna®u a marketing udalosti, pretoze najviac vplyvaja rytvaranie
pozitivnych asociacii spojenych s regionom a n&seth tvorbu ich pozitivneho imidzu.

Medzicinnosti v2'ahov s verejna®u, ktoré vyuzivaju mesta regionu Liptov patria:

- zasielanie pravidelnych prispevkov¢ianostiach v regione do lokalnych
oznamovacich prostriedkov,

- usporaduvanie tt@vych besied, interview v zaujme oboznamovaniajnesti
SO zivotom v regione, o organizovani r6znych afvalyich podujati a pod.,

- usporaduvanie koma&rych (koncerty) a charitativnych akcii,

- vydavanie vlastnych novin (MY — Regionalne noyjnyestského spravodaja
(Mikulas), publikacieti CD-ROMU o regiéne (Liptov Slovakia),

- prezentovanie regionu na vystavach Enmech,

- prezentacia regionu cez internet (www.liptoy, sk

- sponzorovanie Sportovych, kultirnych alebo sogiéh aktivit,

- budovanie jednotného vizualneho Stylu mesta higkg Mikulas - mesto pre
vSetkych (pouzivanie mestskych farieb aznaku v3ade kde sa mesto
prezentuje na verejnosti),

- pozvania vyznamnych osobnosti ovgiyjdcich verejnd mienku.

Marketing udalosti patri medzi nové prvky komunikas verejnoou, ktory mesta
regionu Liptov tiez vyuzivaja pri informovani swdji obyvatéov a navsStevnikov
o udalostiach a podujatiach, ktoré sa budu v bugktclorganizové Tato komunikacia je vo
forme propagénych materialov, kalendarov cel@énych udalosti, ale aj na internete a do
znanej miery ovplywiuje imidz regionu.

Prvotnym krokom k tomu, abycastnik cestovného ruchu navstivil konkrétne zariede
alebo aktivity, je informovaho o nich. Ako sme uviedli vy3Sie, forma Sireméirmacii je
skupinu potencionalnych navstevnikov regionu. Plovéc a necielena reklama straca svoj
acinok, zbyt@ne zvySuje naklady prevadzkovide a neprindSa pozadovany efekt, teda
zvySenie navstevnosti. Mesta regidnu Liptov pochopyznam komunik&nych médii
a cielene ich vyuzivajd na propagaciu daného regiaraktivit, ktoré ponuka svojim

navstevnikom.
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4. 3 Zhodnotenie atraktivnosti regionu Liptov

Liptov ako region je viémi bohaty na kultirne deglitvo. Jeho neodmysliteou s@as’ou
je tradtna architektura, ktora predstavuje doélezithanok v rozvoji cestovného ruchu
v Liptove. Zohrava jednu z hlavnych aloh pri preZei regionu a vo svojej podstate spaja
historiu so stasnosou. V dneSnej dobe vSak predstavuje najohrozeng&gl nasho
kultirneho dedistva. Je preto potrebn&dda symbidzu ochrany kultdrnych i historickych
pamiatok a potrieb ich aktivneho vyuZzitia v cestawruchu.

4. 3. 1 Vysledky prieskumu medzi subjektami v obldsCR na Liptove

V termine od 10. novembra 2007 do 3.februara 2008 askutonili prieskum medzi
subjektami podnikajucimi v oblasti cestovného rychioy sme zistili mieru zaangazovanosti
na rozvoji cestovného ruchu v regiéne Liptov a zéfioaby sme preskimali atraktivnos

daného regiénu. Na prieskume séaginilo 19 subjektov.

Az 85% opytanych povazuje vyuzitie prirodného poi&n Liptova za nepostajuce,
upozornili hlavne na neodstranenu veternu kalanmtalo nadnych chodnikov, zrgstenie
vodnej nadrze Liptovska Mara a jej vyuzitie, akamayyuzité existujlce vrty termalnych vod.
42% sa nevedelo vyjadrk otazke ,kultdrno — historicky potencial regionzcoho vyplyva,
slaba az Ziadna propagéacia kultirnych pamiatok, ostattiné ozndenie a hlavne
nevyhovujuci stav. ZvySnéags’ odpovedajucich sa zhodla, Zze jelkje Ubytok remesiel
atradicie owviarstva. Za vybudovanie regiondlneho letiska saadtyfo 50% opytanych,
zvySnacag’ si mysli, Zze postalje letisko v Poprade, iba by sa mal zvypoet priletov
z viacerych krajin. Za nevyuzitéasti regionu oznali Bobrovecku, Vazeckd a Prosiecku

dolinu, okolie mesta Ruzomberok.

VyuZzivané formy propagacie:
- Letaky, brozury 100%,
- vlastna www stanka 94%,
- registracia na zakladnych internetovych Rgdhavaoch 21%,
- spolupraca s inforndaym centrom mesta Liptovsky Mikulas 50%,
- vlastny bilboard 16%,

- navsteva vystav cestovného ruchu 26%,
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- navsteva workshopov cestovného ruchu 26%,

- spolupraca s cestovnymi kancelariami a agentu8a9i,
- reklama v regionalnom tyzdenniku Liptov 11%,

- PR¢lanok v celoslovenskom periodiku 5%,

- reklama v radiu 11%,

- reklama v televizii 11%,

- k inym formam sa nevyjadrili.

graf 1 : Vyuzivané formy propagécie subjektov teesom ruchu v regione Liptov

letaky, vlastna registracia spolupraca bilboard navsteva navsteva spolupraca reklama v PR élanok reklama reklama
broziry www stranka naint. s inf. centrom vystav CR  workshopov sCKaCA tyzdenniku v radiu VTV
vyh Fadavaéoch CR Liptov

Zdroj: vlastné vypracovanie, 2008

Najv&si podiel navstevnikov je Slovenskej narodnostilok&0%, Poliakov je okolo
18%, Cechov 16%, nasleduju Rusi a Ukrajinci, ale len bdabi zimnej sezony. Nakko
50% opytanych spolupracuje s inforngm centrom mesta Liptovsky Mikulas, ma
k dispozicii pre navstevnikov zakladny kekas atraktivitami v regione Liptovsky Mikulas,
kde su aj otvaracie hodiny a ceny vstupeni@ilSiacag’ informuje navstevnikov len Ustne,
na zaklade vlastnych vedomosti pripadne skisenosti.
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VSetci sa zhodli, Ze propagacia regionu je slaten L6% opytanych je zapojenych
v aktivitach v regione Liptov.

Zhoda nazoru subjektov je aj v tom, Ze produktamestho ruchu Liptova by mal By
zloZzeny hlavne na prirodnych danostiach regionaimnom obdobi lyZovanie na jar, leto
a v jesennom obdobi tary, prechadzky v prirodew&isanie vodnej nadrze Liptovska Mara.
Samozrejma®u by malo by kipanie v termalnych vodach a navsteva jastgiorane,

k tomu vyuZitie liptovského folkloru s typickymimeeslami a tradiciami. 16% zastava nazor,
Ze v produkte Liptova chyba golf, golfové ihriské.pripade vzniku zdruZenia cestovného
ruchu na Liptove by sa 37% dotazovanych subjekialo $ehoclenom.

4. 3. 2 Vysledky prieskumu medzi navstevnikmi regigu Liptov
Dotaznikovy prieskum medzi slovenskymi a zahfayiini navstevnikmi sa realizoval
vtermine 1.12.2007 az 26.1.2008 ato formou tigtie dotaznikov do ubytovacich

zariadeni. Bolo rozdanych 120 dotaznikov, z toherétilo 48, teda UspeSnbbola 40%.

tabu’ka 3: Dotaznikovy prieskum medzi slovenskymi a aakinymi navstevnikmi

Dotaznikovy prieskum

Obdobie 1.12.2007 — 26.1.2008
Pacet dotaznikov celkom 120 ks

Pcatet vyplnenych dotaznikov 48 ks

Pctet jazykovych mutécii 3 (slovensky, anglicky, rusky
Pcatet dotaznikov v slovenskom jazyku 50 ks

Patet dotaznikov v anglickom a ruskom 35 ks (kazda jazykova mutacia)
jazyku

Statna prisludno#’ z(¢astnenych oséb

Slovensko 25 (52%)
Cesko 3 (7%)
Pd’sko 10 (21%)
Rusko 6 (12%)
Ukrajina 4 (8%)

Zdroj: vlastné vypracovanie, 2008
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Z opytanych 58 % navstivilo Liptov prvykrat, 5% ¢bodi pravidelne a zvySok ozfila
moznos ,moja ...navsteva“. Pri jednom navstevnikovi tdabaz jeho 11 navsteva. 50% sa
zdrzalo na 6 a viac noci, 29% bolo 2-3 noci, 4-6ilimlo 12% opytanych a zvySok len 1 noc.
Hlavhym motivom navstevy bola rekreacia a oddydskyiu Slobody poas pobytu na
Liptove navstivilo 93% z dotazovanych, Aquaparkralaindiu 73%, Aquapark Bedsva

42% a skanzen v obci Pribylina 31% navstevnikov.

graf 2: Frekvencia navstev regionu Liptov

toto je moja ....
navsteva
37%

som tu prvykrat
58%

chodim sem
pravidelne
5%

graf 3: P@et prenocovani navstevnikov v regione Liptov

1 noc
9%

2 -3 noci
29%

6 a viac noci
50%

4 - 5 noci
12%

Zdroj : vlastné vypracovanie, 2008
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Pre navstevu regionu sa na zaklade vlastnej skésenmahodlo 42% opytanych, zvySni
na zaklade odpotani znamych alebo na zéklade internetu. Az 66%axsknformacie
0 regione z internetu, ale len 8% si mysli, Ze mehli dostaténé. VSeobecne az 46% sa
priklana k odpordaniam svojich znamych pri vybere dovolenky, zvy$ikvne na zaklade
internetu pripadne cestovnej kancelarie. Nikto tadovanych neozid moznog, Ze nema
pristup na internet. 52% opytanych bude dopava’ navstevu regionu Liptov svojim
znamym a priateom, 85% hlavne pre jeho prirodné prostredie a ekali48% nebude

odpor&at’ jeho navstevu z dévodu cien a sluzieb.

Na z&klade ich odpovedi z dotaznikov a na$taicch materialov sme vypracovali

SWOT analyzu regionu Liptov.

4. 3.3 SWOT analyza regionu Liptov

Dostupnos regionu
* medzinarodné letisko Poprad (40 min), Krakow (3)hdbSice (2 hod), Sla(1,5
hod)

e Zeleznkna trasa Bratislava — Zilina - KoSice

» dialni¢cny usek ,D1" Ivachnova — Vazec

» chyba obchvat MatiaSovce — Zuberec (dopravna doestiz Pd’ska)

Prirodné danosti — silné stranky

» Liptovska kotlina obklopena pohoriami (Nizke Tatkysokée Tatry, Zapadné Tatry,
Chazskeé vrchy, Véka Fatra)

* 50% celkovej plochy tvoria lesy

* najvasi paet chranenych prirodnych oblasti na Slovensku (Bodi& parky, 9
chranenych arealov, 20 Narodnych prirodnych rezérvB2 Prirodnych rezervacii, 14
Narodnych prirodnych pamiatok)

* neurbanizované prostredie Kokavskych a Vazeckykh U

» kyselky a mineralne pramene (Korytnica)

* geotermalne pramene a kiipé liecba (Liptovsky Jan, L&ky)

* jaskynny systém (Liptovsky Jan, Demanovska doNeec)

» vysoka r@&na navstevnasDemanovskej jaskyne Slobody (163 tis. navStevnjkov
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kupele Korytnica — najvyssie poloZzené mineralnegk@ma Slovensku

sie’ znaenych turistickych chodnikov

rieka Vah v dZzke 80 km (préerpavacia stanic@ierny Vah, vodna nadrz Liptovska
Mara)

rieka Bela — muskérenie, rafting

polovnictvo a rybarstvo

dostatok sInénych dni

pocet dni so snehovou pokryvkou (160 -180 dni do yoka

Slovenské muzeum ochrany prirody a jaskyniarstva

Ziarska dolina a podmienky na skialpinizmus

podmienky na paragliding

Prirodné danosti — slabé stranky

o

O O O 0O O O O o o o o o o o o o o o o

veterna kalamita (VySn& a Nizna Boca)

mélo nagnych chodnikov a tematickych tras

informatna dostupnasprirodnych atraktivit

chybajuce sprievodcovskeé sluzby (ekoturizmus)

odpadky v prirode

chybajuce vyhliadky a odgévadla

nizko vyuzity potencial Liptovskej Mary

malo teplych dni — pt dni s maximalnou teplotou vzduchu nad 25C @0HH)
nevyuzité existujuce vrty — Kalameny, RBaa Lehota, Liptovska Kokava
najviac zrazok spadne v mesiacoch jul - augésts’azuje pobyt pri vode
chybajuci produkt pltnictvo, jazdectvo, psie zagrah

SCP Ruzomberok na hlavnej trase

zn&iistenie Liptovskej Mary

nesetrny zber lesnych plodov

import emisii zZCiech a Pska

nizke vyuZzitie alternativnych zdrojov energie

spdovanie tuhych paliv najmé na vidieku

nedobudovand kanalizaa a vodovodna gig€iba hlavna kostra)

necitlivé urbanistické zasahy do krajiny

udrZiavanie zn&nia turistickych tras a cyklotras
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Kultdrne danosti — silné stranky

najvasi paet narodnych kultrnych pamiatok v kraji (nehifoieh 218,
pamiatkovych objektov 337)

pocetna si€ archeologickych nalezisk (11)

vzacne sakralne pamiatky so stredovekymi nastennyatami (Partizansk&upca,
Okoli¢né, Svaty Kriz, Smegany, Liptovky Ondrej....)

8 mestskych pamiatkovych rezervacii (Liptovsky Még) Liptovsky Hradok, Nizna
Boca, PartizanskBupca, Vychodna, Hybe, Ruzomberok, Stankovany)
expozicieludovej architektiry (UNESCO Vlkolinec, Muzeum lipskej dediny v
Pribyline)

mestské Muzeum Janka Keav Liptovskom Mikulasi

Liptovské muzeum v RuzZzomberku - muzeum roka 2005ex@ozicii, 150 000
navstevnikov réne)

keltské osidlenie na Havranku

vyznamné osobnosti Liptova - Sturovci, A. Hlinka

medzinarodny folklérny festival Vychodna

tradicie - liptovski murari, pribylinski pltnici, ynsky Pacho, skon JanoSika,
mikulasske garbiarstvo, maluzinski medidiipcianske gelety, liptovska bryndza,
ruzomberska papiefeéernovska tragédia, o\arstvo (owiarska cesta)

banska tradicia (MaSa pri Liptovskom Hradku)

Galéria P.M.Bohiia - galéria roka 2006, Galéria L.Fullu, Centrumdfoana Sokola
10 renesatnych, barokovych a klasicistickych ka$te v Liptovskom Jane

hrady — Liptovsky hrad (najvysSie poloZeny hradStavensku), hrad Likavka, hrad a
kastig’ Liptovsky Hradok (dnes hotelové zariadenie)

folklérne tradicie (Liptovské osvetové strediskoyckWodna, Hybe, VaZec, Lipt.
Sliace, Lipt. Luzna)

typickaludova architekttra — Huty, Borove, Boca, VIkolinec

Uzemim prechéadza pévodna obchodné cesta - Via Magaatarova cesta

Kultdrne danosti — slabé stranky

o

o
0]
0]

slabé oznéenie kultdrnych pamiatok
chybaju naané chodniky a tematické trasy
chyba medzinarodné hnedé zewie

chybaju sprievodcovskeé sluzby
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O O O 0O o o o o o o

malo podujati nadregionalneho vyznamu

malo registrovanych remeselnikov v regiéne

nedostaténa prezentacia remesiel, tbytok remesiel

Ubytok owiarstva

chyba zn#&ka ,hand made in Liptov"

neuplatiovanie architektonickych Standardov u novych staaigri rekonstrukciach
slaba ponuka vyiby remeselnej tvorby pre turistov

slaba dostupndssakralnych pamiatok

nevyhovujuci stav kultarnych pamiatok

malo prezentované vyznamné osobnosti Liptova

Organizované podujatia — silné stranky

medzinarodny folklérny festival Vychodna

medzinarodné preteky vo vodnom slalome ,Memori&ti@ja Cibaka“

Muzeum liptovskej dediny — mnozstvo podujatéa®roka, prezentacia remesiel
Western City a Aquapark Tatralandia — podujatiangenie navstevnosti

obec Liptovské Slige — Zivé folklorne tradicie v obci pas roka

existencia Liptovského osvetového regionalnehodstka (LOS) a praca v oblasti

folkléru

Organizované podujatia - slabé stranky

o

o O O o

jediné jedno kultdrne podujatie a jedno Sportoveypatie nadregionalneho vyznamu
chyba r@né kalendarium podujati

slab& koordinacia kultirnych podujati v regione

chybaju podujatia na hradoch a kal&ieh

malo podujati na prilakanie mladeze (len fun padasnej)

Ubytovacie zariadenia — silné stranky

najvasi 45% - ny podiel na @ite 16Zok Zilinského kraja (bez zmeny od roku 2001)
najvasi 48% - ny podiel na navstevnosti kraja

narast navstevnosti medzi rokmi 2001-2006 o 38% (&Jc navstevnikov — z toho
195 tis. zo zahratiia)

priemerna cena na tl@ |6Zko je 487 Sk (v sukromi 250 Sk, hotely a gemgy 541
Sk, penziony 515 Sk)
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priemerné t¥ka pobytu navstevnikov je 3,8al na sukromi 4,4, v penzidnoch 3,5
dna , 58% navstevnikov preferuje hotel, 11 % penziony

priemerné vyuzitie ubytovacich kapacit je na 36%tdly na arovni 54%, penzidny
32%, ubytovavatelia na sukromi 15%)

v okrese Liptovsky MikuldS — najviac ubytovacichriadeni je v meste Liptovsky
Mikul&s (30), potom Liptovsky Jan (23) a DeméanovBkdina (19)

v okrese Liptovsky Mikulas — najviac navstevnikasddov Demanovskej doline (95
tisic),v Liptovskom Mikulasi (60 tisic)

domaci cestovny ruch (DCR) prevlada v Liptovskonmel§vyuzitie ubytovacich
kapacit 48,8%)

v okrese Ruzomberok — najviac ubytovacich zariageeni meste Ruzomberok (18),
BeSaiova (8) aCubochia (7)

v okrese RuZzomberok — najviac prenocovani v Bedej, kde prevldda zahrania
klientela - priemerné cena v B&deej 882 Sk, obsadend46.5%, priemernaidka
pobytu 2,4 da

vznikaju noveé penziony — déraz na interiér, sluiinydz

existencia mestskych hotelov - mestsky hotel J&mSi(po rekonStrukcii) v
Liptovskom MikulaSi a mestsky hotel Kultira*** v Romberku

snaha ubytovavaltev na sukromi zdruzovasa

rastlci pdet ubytovania na sukromi — Bé®®a, Liptovsky Trnovec, OndrasSova,

Pawina Lehota, Deméanova

Ubytovacie zariadenia — slabé stranky

o

O O O O o

nizke priemerné vyuzitie kapacit v Ruzomberku (25%)

chyba ponuka agroturistickych zariadeni - malyatimoych fariem
absencia regionalneho rezetného systému

nejednotny Standard ubytovavania na sukromi

neuplna Statistika o ubytovani

ubytovavanie ,n&ierno“

Na zdokumentovanie situacie v ubytovacich zariaadmicestovného ruchu za rok 2006

uvadzame nasledovné tdky.
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tabu’ka 4: Kapacity ubytovacich zariadeni cestovnéhbuua rok 2006

Zilinsky kraj 650 8 869 25 167 21 475 3692 4434
Bytca 10 62 182 161 21 0
Cadca 48 498 1508 1344 164 0
Dolny Kubin 27 333 866 774 92 84
Kysucké Nové Mest 7 115 336 280 56 0
Liptovsky Mikulas 172 3 050 9173 7 406 1767 2 360
Martin 58 792 2338 2137 201 300
Namestovo 22 197 608 568 40 100
RuZomberok 57 815 2196 1824 372 0
Ture. Teplice 24 449 1137 1067 70 380
Tvrdosin 119 957 2802 2399 403 260
Zilina 106 1601 4021 3515 506 950

tabu’ka 5: Navstevnici v ubytovacich zariadeniach cestbe ruchu za rok 2006

Zilinsky kraj 652 770 330432 322338 2 255 610 1 049 036 1206 574
Bytca 3155 2777 378 13101 11 544 1557
Cadca 21419 11511 9908 75 000 33459 41 541
Dolny Kubin 19 476 10 499 8 977 56 103 28 684 27 419
Kysucké Nové Mestqd 5174 3448 1726 16 753 8 517 8 236
Liptovsky Mikulas 281 498 116 309 165 189 977 546 351 712 625 834
Martin 48 530 32 365 16 165 127 553 84 166 43 387
Namestovo 9 046 7 410 1636 32 360 26 493 5 867
Ruzomberok 54 801 24 947 29 854 224 911 115715 109 196
Turgianske Teplice 25939 20 868 5071 166 752 137 725 29 027
TvrdoSin 38522 16 076 22 446 128 185 52 052 76 133
Zilina 145 210 84 222 60 988 437 346 198 969 238 377
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tabu’ka 6: Trzby za ubytovanie a priemerna cena v wagich zariadeniach za rok 2006

Trzby za v tom Priemerna cenp v tom
0 . ubytovanie za ubytovanie
ASmlE spolu vr. DPH domacich | zahrantnych spolu domacich | zahranénych
(tis. Sk) | navStevnikoy navstevnikov | vr. DPH (Sk) | navstevnikov | navstevnikoy
Zilinsky kraj 1069 236 423 907 645 329 474 404 535
Bytca 3414 2518 896 261 218 575
Cadca 33011 13 743 19 268 440 411 464
Dolny Kubin 15 450 8 054 7 396 275 281 270
Kysucké Nové Mest 9 146 2 487 6 659 546 292 809
Martin 48 447 25118 23 329 380 298 538
Namestovo 6 364 4210 2154 197 159 367
Turgianske Teplice 64 134 48 093 16 041 385 349 553
TvrdosSin 37623 15 254 22 369 294 293 294
Zilina 281 402 101 931 179 471 643 512 753
tabu’ka 7: VyuZzitie 16Zok a piet prenocovani v ubytovacich zariadeniach za r@620
v tom
Uzemie Vyuzitie stalych Priemerny pdet . i
[6Z0k gisté (%) prenocovani spolu domacich | zahranénych
navstevnikov | navstevnikov
Zilinsky kraj 29,8 3,5 3,2 3,7
Bytta 31,7 4,2 4,2 4,1
Cadca 19,4 3,5 2,9 4,2
Dolny Kubin 19,3 2,9 2,7 3,1
Kysucké Nové Mest 17,3 3,2 2,5 4.8
Martin 20,1 2,6 2,6 2,7
Namestovo 20,0 3,6 3,6 3,6
Turianske Teplice 45,5 6,4 6,6 57
Tvrdosin 17,7 3,3 3,2 34
Zilina 29,1 3,0 2,4 3,9

Zdroj: Statisticky urad Slovenskej republiky (2007)
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InStitucion&lny rAmec — silné stranky

7 Turisticko-informa&nych kancelarii (TIK-ov), (Liptovsky MikulaS, Ruzdrerok,
Liptovsky Hradok, Liptovsky Jan, Besmava, Demanovska dolina, Maliné Brdo), 3 su
¢lenmi zdruZenia AICES (Liptovsky MikuldS, Ruzombleraiptovsky Hradok)

4 ZdruZenia ubytovavdtev v sukromi (Deménova — Bodice, Raa Lehota, Vitajte
na Liptove, Liptovsky Jan)

2 regionalne rozvojové agentury (LRRA — Liptovslegionalna rozvojova agentura,
RRAL — Regionalna rozvojova agentura Liptov)

7 mikroregionov (Liptovsk& Mara, Baranec, Bela,tbiysky Jan a okolie, Partizanska

Lupsa — Bes#ova, Bocianska dolina, Ziarska dolina)

InStitucion&lny rdmec — slabé stranky

o

0]
0]
o

kultara nespoluprace
individualizmus prameniaci zo strachu o vliastnévkimw
chyba regionalny koordinator cestovného ruchu

zaujmové Zdruzenie Cestovného ruchu (CR) Liptowexistuje

Produkty Cestovného ruchu (CR) v regiéne - silnéngly

produkt Liptova je znamydaka Jasnej, Tatralandii, Liptovskému Janu, Begej,
muzeu Liptovskej dediny v Pribyline, folklornemwstvalu Vychodna

10 lyZiarskych stredisk (LS) v regione, z toho dwvé&ategorii 5* (Jasnd a Malind
Brdo), LS Jasna Nizke Tatry (Sever a Juh) — prep®je Chopok Juh, LS Ziarce, LS
Malino Brdo — Skipark Ruzomberok, LS Liptovské Res(LSCertovica, LS Vy3na
Boca , LS Opalisko Zavaznéa Poruba, LS Ziar - Dolink

regionalne ski busy (Deméanovska Dolina — TatralaadMalino Brdo — Bedeva)

2 aquaparky a 2 kupelné obce (Liptovsky Janckiyi Aquapark Tatralandia - 2.
najnavstevovanejSia atrakcia na Slovensku — 650 r@d@tevnikov, Thermal park
BeSaiova — 5. najnavstevovanejSia atrakcia na Sloveaskd0 000 navstevnikov
vyhliadkové plavby po Liptovskej Mare, vyhliadkolety nad Tatrami

rafting na rieke Beld, aredl vodného slalomu vavskom Mikulasi - vodna turistika
a pobyty pri vode

Sportové agentary a outdoorové produkty (raftikglaezenie, paragliding)

Mesto Liptovsky MikulaS buduje mestsky cestovnytruc
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Produkty cestovného ruchu v regidne — slabé stranky

o

o

o

chyba celorénog’ produktu (déraz len na dve sezony — zimna a letna)

chyba jednotny regionalny skipas

chyba prepojenie termalnej krytej plavarne Liptgvgdién s lyZovanim v Liptovskom
Jane — produktovy balik

r6zna arové vybavenosti lyZiarskych stredisk v regione a vgresti doplnkovymi
sluzbami (Uschawva batozin, stravovanie, aprés ski bary, parkovaeiejné WC)
dostupno$ LS Jasna - problematicka cestna premavka v zimnyesiacoch a V&é
problémy s parkovanim

chybaju kongresové priestory

chyba dopravné prepojenie Demanovska dolina — \igbip Jan

masovy produkt cestovného ruchu malo prepojenylkkymi cestovnym ruchom
chyba produkt golfu

nedostaténe dobudovany produkt wellness

chyba jednotné zianie atraktivit, praktické inforndaé materialy

chybaju imidZzové materialy — zanmené s materialmi inforn¢aého typu

chyba priestorovy inforniay systém

chybaju dobre zri@né cyklotrasy s odgmkovymi miestami

jazykové znalosti personalu v cestovnom ruchu

chybajuce tematické produkty a anitné aktivity

Marketing Cestovného ruchu - silné stranky

marketing regionu supluju podnikésié subjekty CR v regione
blizkog’ prijazdovych trhov Ciech a Péiska

tvare olympijskych reprezentantov

Marketing Cestovného ruchu - slabé stranky

o

o

O O O O

doména www.liptov.sk v sukromnych rukach
prilis ve’a informa&nych portalov o regione
chyba portal s online rezervaciami regionalnych dpktov a sluzieb, nie len
ubytovania ale aj tematickych pobytov
znalos informainych portalov u turistov
prilis malo inovacii v marketingu regionu
chyba zn#&ka regionu v cestovnom ruchu
chybajuci imidz regionu
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o O O o

makky cestovny ruch — nekoordionavané aktivity
slab& dag’ na medzinarodnych Vehoch a vystavach CR
zavislog na troch trhoch €eskom, piskom a ruskom (v zime)

chyba jednotny systém ztenia a doplnkovej infrastruktiry CR

PRILEZITOSTI

rozSirenie letov nizkonakladovych leteckych spotsti do Popradu (Anglicko) a
siln& propagacia,

Uprava zonacie chranenych uzemi,

zavedenie investnych stimulov aj na invesiné projekty CR,

zvySenie povedomia o moznostiach domaceho CR @&iée Seky, kampane
,dovolenka doma na Slovensku®),

zmena spotrebifského spravania — dovolenka zazitku, viac kratd@loleniek poas
roka,

stieranie segmentacie dadveku,

rezervacie cez internet,

doéraz na pohodlie, komfort a kvalitu,

rastici zaujem o pobyty v horach a na vidieku,

rastici zaujem o zdravy Zivotny Styl a aktivne ¢érdycas,

Strukturalne fondy EU 2007-2013 podporujlce “kompke projekty CR”,

podpora ubytovavafev v sukromi do 10 |6Zok zo “Stratégie rozvoja gekh”,

vznik jednotného portalu CR Slovenska ,slovakiaatg

zavedenie EU meny — zvySeniethozahraninych turistov,

dobudovanie priemyselného parku Liptov,

v Eurdpskej Unii aj na trhu CR rastie vyznam regign

na trhu CR rastie vyznam autentického prostrediarlmanizovaného prostredia,
dobudovanie technickej infraStruktary v obciach,

vystavba rychlostnej komunikacie do IBka (Krakow), dobudovanie disice do
Kosic,

podpora inovacii v cestovnhom ruchu.
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OHROZENIA

O O O o o

O O O O o o o

nevyuzity potencial regionu,

nekoordinovany a nekonc#py rozvoj,

odliv mladychrudi z regiénu,

nerieSenie problémov regionalneho marketingu,

nekoordinovana investid vystavba novych ubytovacich kapacit — zniZenie
autentickosti produktu CR,

nedobudovanie diai¢ného Gseku Zilina — Ruzomberok,

zavedenie destikaého manazmentu v inych regionoch kraja,

poplatky za viza po vstupe do Shengenskej zény,

kultara nespoluprace,

posiihovanie meny Slovenskej koruny,

kvalita sluzieb nerastie priamo Umerne pasianiu meny slovenskej koruny,

nepripravenassubjektov cestovného ruchu na prijatie EURa.
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5. Zaver a navrhy na zatraktivnenie regionu Liptov

Cielom naSej diplomovej prace bolo na zaklade uskoej analyzy navrhivyuZitie
marketingovych nastrojov, ktoré by zvysili atrakiy navStevnas regionu Liptov

a zvidite’nili ho v okolitych Statoch.

KedZe v s@asnosti na trhu cestovného ruchu pbsoldikéemnozstvo subjektov, je
potrebné neustale uskdimva’ kroky k napredovaniu a Bykonkurencieschopny v ramci
celej Europskej Unie, uspokojavpoziadavky a potreby navstevnikov a poskytova také
produkty a sluzby, ktoré im prinesu spokojfi@sodhodlanie uskutait’ aj d’alSie navstevy v
tomto regione, bez toho aby odchadzali so zloueskisou.

Nadobudnuté teoretické poznatky sluzili ako zaldakhlSimcastiam diplomovej
prace, v ktorych sme sa zaoberali analyzou nastregionalneho marketingu a vyvojom

cestovného ruchu v regiéne Liptov.

Region Liptov je najnavstevovanejSim regionom rev&hsku. Silnu poziciu

v stale dravSom a ZiadlucejSom cestovnom ruchucs cidrziava aj nafalej, a aby ju eSte
viac posilnil musi vyuziva svoje silné stranky, ku ktorym patria najma jehgborna
geografickd poloha, bohaty prirodny a najma kubiérstoricky potencial, ktory mu toto
prvenstvo predduje. Zarové je vSak dolezité nachadzatale nové spbsoby, ktoré Liptov
odliSuju od ostatnych atraktivnych regionov SlokensPreto by mali predstavitelia miest a
samosprav aj nkalej podporové spolupracu so skdsenymi a najma kvalitnymi subjelkt
v oblasti poskytovania sluzieb a produktov v cestoa ruchu av neposlednom rade

spolupracu medzi subjektami samotnymi.

Ur¢ita formu na dosiahnutie stabilného a prosperujaaeliénu bude umabva’
aj proces rozvoja novych technoldgii, prepajaniéormainych systémov atym lepSie
pochopenie potrieb navstevnikov, aby si region dakadrza sitasnych klientov a svojimi
vyhodami oproti inym regionom ich motivoval k op@tej navsteve a odparaniu dalSim
potencionalnym navstevnikom.

V jednotlivych marketingovych nastrojoch sa budilmesizameriavé na marketingovu
komunikaciu s cielenou reklamou, ktorou oslovujaeks@tny ci€ovy segment a tiez personal,
ktory zvySuje imidZ¢i uz daného podnikattského subjektu alebo samotného regionu a jeho

stabilné postavenie.
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Marketing v podmienkach regiénu Liptova, tak ako #@m zakladaju predstavitelia
jednotlivych miest a samosprav, moze& pyinosny len vtedy, ak su v rdmci rozvoja regionu:

1. jasne stanovené ciele, ktoré chce manazmeritmegiosiahnt}

2. uplatiuje sa planovitasa koncepnog’,

3. vSetci vykonni a riadiaci pracovnici su presesd o uZiténosti vyuZivania
marketingu v podmienkach spravovaného regionu,

4. vizia sa realizuje ekonomicky efektivne,
pri spolupraci samospravy alebo inej institugieesadzujucej regiony s firmami,
inStiticiami, obyvattmi adalSimi subjektami v regiéne, sa presadzuje sulad
a koordinovany pristup (zdruzenie Miest a obci @vat, zdruzenie Klaster cestovného
ruchu Liptov),

6. je zabezpgna kontrola a prehodnotenie efektivnosttianosti jednotlivych aktivit,

metdd a nastrojov

5. 1 Alternativne navrhy na zatraktivnenie regiénuLiptov

Regidn Liptov skryva obrovsky potencial prevoj cestovného ruchu. Samotny prirodny
potencial nie je vSak posiglci, na prilakanie turistov do tejto oblasti. R@éany rozvoj
cestovného ruchu v 20. stéfqriniesol na z&atok 21. stordia vysoké narokyludia ¢oraz
viac cestuju, zvysila sa vSeobecne kvalita Zivawaisti maju pri svojich dovolenkovych
aktivitach pomerne W&y fond vd’néhocasu a hlavne su némi. Iba neustéle napredovanie

a rozvoj moéze prinig@srekregnym oblastiam vytiZené ovocie v podobe vysokej reavosti.

Smerovanie je k &kému a projektovo organizovanému regionalnemu ozve
regionalnej politike. Citom je, aby vSetky spolupracujuce subjekty boli infatne spojené
(nielen v krizovych situaciach), aby boli zodpovéda, racionalne a efektivne rozdelené
kompetencie, p&om ved’ky vyznam maju osoby, ktoré iniciuju proces svopmanikavosou,
vlastnou zodpovednésu a priamou komunikaciou. V suvislosti s regiogéin
manazmentom je potrebné aspe strknosti prezentoua regionalny marketing, ako
manazérsku metddu, ako prostriedok utgdci efektivnu realizaciu dobrych myslienok na
trhu s ci#om maximalne uspokaji potreby a Zelania spotredity cez vymenny proces,

minimalizova’ riziko nelspechu a zabezpeprosperitu, Uspech.
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Doposiéi maly vplyv na rozvoj cestovného ruchu maju miestnegionalne zdruzenia
cestovného ruchu. Rozvoj ich iniciativy je limiteWaneddverou a neochotou podnikate
zdruzovd sa, zdruzova zdroje a koncefme pracov& Rozvoj cestovného ruchu v regione
vyzaduje vSak viziu a koncé&pogs’ podporenu skusengami. S ci€om rozvoja cestovného
ruchu na miestnej aregionalnej Urovni je potrelwd@sadnym spésobom ziiavanie
a financovanie zdruzeni cestovného ruchu. Prave fidruzenia maju zladiskadalSieho
rozvoja cestovného ruchu zasadny a rozhodujuciaryzn/ychadza sa pritom zo zakladného,

vSeobecne uznavaného postulatu, ze produkt cestovnéhu vznika v regione.

V oblasti je ¢inné aj Zdruzenie miest aobci Liptova, ktoré sdlwvaProgram
hospodarskeho a socialneho rozvoja. Sdsije sa na poskytovanie vzdelavacich sluzieb,
robia spolény lobbing v@i dodavat€éom energii, maju spotoé zaujmy ako akcionari
Liptovskej vodarenskej spalnosti, zaujimaju ich otazky spa@leeho regionalneho

marketingu a rozvoja infrastruktarnych projektov.

Navrhujeme nasledovné ulohy zdruZenia do buducnosti

» Pripravii mapu atraktivit a sluzieb, ktora bude obsaliowsaximalne mnoZstvo
vSetkych pamiatok, muzei, ubytovacich, stravovacizhriadeni, parkovisk,
dopravnych uzlov, informaych miest al'alSich zariadeni , ktoré sa daju potencialne
vyuziva' v ramci cestovného ruchu, vytvonomenklataru prvkov a sluzieb.

» Pripravi’ kalendar vSetkych pravidelne sa opakujacich pdgujatoré maja
predpoklady pre vyuzitie v rAmci cestovného ruchu.

» Spolupracové pri zlepSovani manazmentu navstevnosti muzei aanyich podujati,
preskimé a navrhné moznosti zriadenia centralneho predaja vstupe(i¢€KET
SLOVAKIA) s moZznosou prepojenia do medzinarodnych automatizovanych
predajnych systémov.

» Poda jednotlivych ciéov a ci€ovych skupin navrhujeme vyuZiva tieto

komunika&né nastroje:
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tabu’ka 8: Komunik&né nastroje Zdruzenia miest a obci Liptova

Nastroje komunikéacie

Ciele

CiePové skupiny
(prijimatelia)

brozary produktov
a praktickych informacii

informainé brozury -
sprievodcovia

1. Reklama: zvySovanie imidzu J&ych | vSetky skupiny
(tlacené média, TV, rozhlaspodujati nad 10 000

billboardy) Ucastnikov

2. Tlag:

letaky, brozury zvySovanie imidzu vSetky skupiny

podnietenie zaujmu o regi(
Liptov do predajnych
kataldgov

informainy servis

zvySovanie Gasti na
vyznamnejSich

ppahranéni touroperatori

a domace incomingové
CK(CA), organizatori
kongresov, seminarov
a incentivnych podujati

navstevnici

vSetky skupiny

workshopy doma alebo
v zahranti

propagéné cesty

organizovanych podujatiagh
letaky informainy servis vSetky skupiny
mapa Liptova informainy servis vSetky skupiny
3. Osobné kontaktné
podujatia:
veltrhy, vystavy CR vSetky ciele (pri vSetky skupiny (pri

Specializovanych vystavac
ciele poda trhovych
segmentov

vSetky ciele alebo ciele
orientované na vybrané
trhové segmenty

zvySenie imidzu

a informovanosti,
podnietenie zaujmu o pred
Liptova

FSpecializovanych zameran
na prislusny trhovy
segment)

pre zahrariiné i domace
CK(CA),

milovnikov zimnych

a letnych Sportov,
organizatorov kongresov
a inych podujati, novinarov

novinari, zahradné
i domace CK (CA)
aj

4. Prezentacie
(video, internetova strank
CD)

azvySenie imidzu
a informovanosti o produkt

vSetky skupiny alebo
@rientované na vybrané
trhové segmenty
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CKaCA

spolany skipass

kombinované vstupenky

podpora imidzu
a zvysovania vydajov
navstevnikov

zvySovanie navstevnosti
kultarno - historickych
pamiatok

Nastroje komunikacie Ciele CiePové skupiny
(prijimatelia)
5. Podpora predaja -
benefity
spoluinzercia v tl& alebo | podpora vybranych
v predajnych katalégoch |segmentov

6. Praca s verejnogou,
publicita

volna publicita v tl&i

informacny bulletin
0 novych produktoch
udalostiach, podujatiach

zvySovanie imidzu, vytvori
povedomie o produkte
Liptov a vyzname CR v
meste

motivova’ k poriadaniu
ciest na Liptov

navstevnici i obyvatelia
mesta

domace prip. zahramé
CK (CA)

7. Priamy marketing

logom

. ovplyviiova’ vnimanie vSetky skupiny
ankety a prieskumy Liptova ako lakavého
turistického ciéa
8. Suveniry (produkty) s |vytvaranie imidzu VIP, zahradmi

touroperatori, novinari

Zdroj : vlastné vypracovanie, 2008

Samotné mesto Liptovsky Mikuld$ sa snazi budewaderny marketing mesta. Mesto pre
vSetkych (obanov vSetkych vekovych kategorii, podnikawe navstevnikov a turistov) ma
od novembra minulého roku svoju obchodnuckoa ktora prezentuje Styri hlavné atributy
mesta a regionu — hory (Tatry), vodu (Liptovska &aieka Vah)gistd prirodu a tradnu

mikulaSsku pohostinngs Toto tvori spolu batek, ktory méze regién ponuktiuZarove

prijali novu strategicku viziu rozvoja mesta Lipsky Mikulas.
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Jednym zo strategickych @ je aj ozivi’ historické korene a tradicie mestat’ daestu
,0S0bity charakter” s typickymi ikonami a vytizi hodnoty kultirneho, historického
a prirodného dedstva mesta pre zvySenie jeho navStevnosti a podpmrdnikania

v cestovnom ruchu.

Ked zatiatkom 90. rokov robili americki experti porovnaiamegionu so Standardami
v cestovnom ruchu, zistili, Ze zo 40 atributov pestovny ruch chyba na Liptove iba jeden —
slané more, sladké jazero tam je. Jethde kombinacia danosti regidnu #ddn okrem
termélnej vody, mozZnosti letnej azimnej turistikpodzemnych krasovych atvarov,
Specifickych atmosferickych podmienok aj dostat@dtdrickych atrakcii. Uz Kelti niekio

storai pre Kristom objavili tento krasny kraj, aby seusidlili a Zili.

Donedavna boli prave dve najsée mesté regionu hlavni konkurenti — Liptovsky Mas
a RuZzomberok. Na&astie spolu uz spolupracuju na vizii regionalnebpvoja a spolu sa
prezentuju aj na zahramych trhoch ako regién Liptov.

Ve’ké pozitivum pre region bolo vybudovanie Aquapaflairalandia. V hlavnej sezone
sem pride viac ako 10 000 turistov denne. Celk@ave gegione pohybuje az 50 000 turistov.
Pritom sa letna a zimna sezdna postupne spdjaieuie ak véa hluchych dni. Stale vSak
chyba vyznamnejSia kapacita pre kongresovu tutstikxistuje viacero mensSich ponuk,
hlavhe v Demanovskej doline, konaju sa v nich rémdborné a firemné podujatia, ktoré

prindSaju regionu efekt. Najg@iu kapacitu konfergmej miestnosti ma hotel Druzba Jasna.

Gastronomicky cestovny ruch je len ¥iagkoch a vyzaduje si myslienku. V minulosti sa
celkom UspesSne Zala pisd historia Festivalu syrov a bryndze, ktora by npéraiova’.
V regione sa nachadza — letna bobova dralg Jazdiaré na parkar, motokarové drahy,

tarzanie a prebieha vystavba multifdnkj kultirno-spoldenskej haly v oblasti Raztoky.

Do programu regionalny rozvoj je potrebné ziapaj podnikatéské subjekty. Prave
v tychto dioch su snahy o zalozenie zdruzenia cestovného rsamospravnych organov
a subjektov cestovného ruchu v regione LIPTOV padvom Klaster cestovného ruchu
Liptov“ v pravnej forme obtianske zdruZenie alebo zdruzenie pravnickych akyzih oséb,

podnikajucich v cestovnom ruchu.
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Subjekty pripravujice toto zdruzenie sa stretlinigkd’kokrat a navrhuju nasledovnu

Struktdruc¢lenov zdruzenia :

1)

2)

3)
4)

zakladajuci ¢lenovia — 3 mesta (Liptovsky Mikulas, Liptovsky tdok

a Ruzomberok), 4 V&é subjekty cestovného ruchu ( Jasna Nizke Tasy &KI
PARK Ruzomberok, Aquapark Tatralandia a Thermalk pgeSéova ), ktorych
hlavhou podnikateskou c¢innog’ou je prevadzkovanie doplnkovych sluzieb
v cestovnom ruchu na Liptove a mali by charakteglermeho strediska cestovného
ruchu,

pristupujuciclenovia — lokalne zdruzenia cestovného ruchu naninmikroregiénov,
profesné komory (cestovné kancelarie, hotelierifdoorové agentary, subjekty
vyuZzivajuce kultirne a prirodné déslivo — jaskyne, muzed)

¢estniclenovia — osobnosti, ,zname tvare* pre publicituuzénia

pridruzeni¢lenovia — Zachranna horska sluzba, treti sektoteldeé Skoly, Vysoka

Skola — fakulty cestovného ruchu, ptsgne, letisko Poprad

Financovanie:

>

pod’a patu navstevnikov — previazané aj s hlavhym’ame zdruZenia - ,zvySova
navstevnosregionu Liptov*

mesta by platili sumu vybranych kdjmych poplatkov /hodnota poplatku je 1 Sk za
navstevnika, t.j. platia pdd patu navstevnikov/

4 va’ké subjekty cestovného ruchu platia 1 Sk za namgtay ktory vstupil do ich
arealov

mikroregionalne zdruZenia prispievaju 40%-ami toho, ¢o ziskaju do svojho
zdruzenia

obce platia sumu vybranych kdjpgch poplatkov /hodnota poplatku je 1 Sk za
navstevnika, t.j. platia pdd paitu navstevnikov/

ubytovavatelia platia 1 Sk za kazdého ubytovanédisieh

prevadzkovatelia lokalnych stredisk cestovnehouyclapr. lyZovanie) platia 1 Sk za

vstupu do arealu

Cestovné kancelarie, cestovné agentury anetevé portaly, zaoberajlice sa incomingom

(iba prichadzajucimi turistami do krajiny, regiona)sprostredkovanim sluzieb cestovného

ruchu na Uzemi regionu si musia vyt¥oviastné zdruzenie - komoru na regionalnej drovni,

najlepsSie formou volného zdruzenia.
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Ulohou zdruzenia by malo By

>
>
>

vV V. V V V V V

Y VY

podporovanie svojichlenov v ich podnikatiskej¢innosti,

zastupovanie ich zaujmov a presadzovanie nazooblasti cestovného ruchu,
propagovanie regionu Liptova ako komplexného celgu¢om kazdy z ¢lenov
zdruZenia by si zachoval aj propagaciu vlastnejguteky,

vytvaranie koncepcie pre rozvoj regionu v prospaayvat¢ov a navstevnikov,
spracovavanie ucelenej marketingovej koncepcienegi

koordinovanie tvorby produktov jednotlivych subjekicestovného ruchu,

aktivne sa podigt’ pri organizovani kultirno-spalenského Zivota v regione,
pracovd v oblasti reklamy vSetkych druhov,

podporové a koordinové predaj aktivit v cestovnhom ruchu,

zWashiova® sa na VErhoch a vystavach cestovného ruchu, kde by sanmozre
zastupovalo vSetky subjekty zdruzenia,

vydavanie spoliného propagmého materialu,

nadviazanie druzobnych tahov s podobnymi rekréaymi oblagami v Pd'sku,
Ceskej republike a Rakusku,

organizovanie réznych odbornych semindrov v obldsitelierstva, gastrondémie,
somelierstva,

v nemalej miere sa venavaj otdzkam v oblasti infrastruktary,

spolupraca s ochranarskymi zdruzeniami.

Vytvorenie takéhoto zdruZenia by zrejme ,otvorileece” aj do tych oblasti cestovného

ruchu, kde penziény a mensSie hotely sami o sebeajiermoznog uspie’. Spolupraca

zdruzenia s podobnymi subjektami v inych regidn&bvenska, by v tomto smerecite

priniesla zasadné zmeny. Napriklad by sa mozno rpodaresadi zruSenie vizovej

povinnosti pre navstevnikov ruskej narodnosti vidyrvom Stvtroku, teda v najsilnejSej

zimnej sezone.

Podobny priklad ndm dava Bosna a Hercegovina, &ded formy liav poskytuju svojim

navstevnikom v letnej sezéne. Hlavne&gmtejto zimnej sezdény 2007/2008 bol zaznamenany

pokles navstevnikov z rusky hovoriacich krajin, oi&o sa sprisnil systém uktevania viz

vzh'adom na vstup do Schengenského priestoru. Prebbastovéa jednoduchsSie vybaisi

viza do Rakuska Talianska.
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Taktiez by zrejme bolo moZné v spolupraci s VysokyTatrami a cestovnymi
kancelariami, spolu so Statnou podporou, zabggpharterovu leteckd dopravu z Moskvy do
Popradu aj v letnych mesiacoch.

ZdruZenie by sa mohlo zaméraj na nové trhy, ako je Anglickd Skandinavske krajiny,
ktorych obyvatelia prejavuju v poslednych rokochujeén o dany, pre nich dboseznamy
region, naktko samotna propagacia na tychto trhoch je pre jdigddosubjekty cestovného

ruchu vémi nakladna.

Vplyv tradiénej architektdry Liptova na cestovny ruch

V kazdom vyspelom State sa daage ekonomicky vyznam kultirneho deéstiva, ktoré je
nielen zdrojom inSpiracii pre tvorbu novych hodnéle aj zdrojom vyznamnych prijmov
z rozvoja kultirneho cestovného ruchu. Mnohych tewskov lakaju priazlivé hodnoty
nasich kultirnych pamiatok, turistickych miest,ditmej architektary a inych stavitgkych
klenotov zakomponovanych do jedémej prirody Slovenska.

Liptov ako region patri na Slovensku medzi najnewdvanejSie regiony a obtas
cestovného ruchu predstavuje pre obykatetohto regiénu v siasnosti vyznamny zdroj
prijmov. Preto by sa nielen okresné mesta LiptowdkguldS a Ruzomberok, ale vSetky obce
v Liptove, mali snaZi o zachovanie a obnovu kultirneho dastlia, ktorého neodmysliteou

siktag’ou je aj tradina architektura.

Architektura je jednym z faktorov, ktory ovplije ¢loveka a jeho wah k cestovnému
ruchu. Vedome alebo podvedome, kazdy z nad’addwva miesto, kde sa citi prijemne.
Obklopuje sa nielen prijemnymi vecami, ale aj pdesm, ktory posobi prijemne aje vo
vzajomnej harmonii. Tradha architektdra, je jednym z takychto harmonickyckestorov.
Vysla z prirody, j@iou inSpirovana a p6sobi v sulade s jej hodnotami.

Tradicna architektira ma teda v rozvoji cestovného ruekiky vyznam. Vo svojej
podstate prispieva k smerovaniu trendov cestovnétiou aj v Liptove. Jednym zo&snych
trendov je navratcéloveka kprirode a odklon od masového cestovnéhochuruk
individualnemu. Turisti uprednasiju ubytovanie vo vidieckych domoch alebo v mensSich
ubytovacich zariadeniach, typu penzion, v ktorychjimviacej sukromia. Vylladavaju

pokojné miesta, ktoré su kontrastom kazdodennéheugticeho Zivota.
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V Liptove nachadzaju neporuSenu prirodu a oblede okrem Sportu, turistiky a relaxu,
moZu obdivova kultirne dedistvo. H'adaju moznosti aktivneho stravenial'ého ¢asu a

vykonavania r6znychinnosti spojenych s pobytom na vidieku.

Z toho vyplyva, Ze jednou z mimopmwhospodarskych aktivit, pre ktoré ma vidiecka
krajina vhodné podmienky vEadom na rastuci trend v cestovnom ruchu, méZevigjecky
cestovny ruch. Cestovny ruch na vidieku prind$asabou noveé pracovné prilezitosti,
vracia zivot do vhudiujucich sa oblasti aje jednym z nastrojov zachrialfirneho
deditstva. Sdag’ou kultirneho dedstva je nielen tradha architektura, folklor, ale aj
oby¢ajové tradicie i remesla, ktoré sa spolu s vyamin najstarSej generacie postupne
vytracaju.

Liptov je pre rozvoj vidieckeho cestovného rucheabhym miestom, nakkko vidiecke
sidla v regione zaberaji 96 %. Statt mesta ziskatsné mestad Ruzomberok a Liptovsky
MikuldS a okrem nich aj mesto Liptovsky Hradok. @i udrZaténého rozvoja cestovného
ruchu na vidieku je zapajanie miestneho obyisit@ do poskytovania sluzieb cestovného
ruchu, ktoré nezdhaju len poskytovanie ubytovania v sukromi, ale @p&anie hosti do
kaZzdodennych prac, pripadne organizovanie réznycgramov pre navstevnikov. Dnes
takmer dve tretiny obyvaltev Liptova Zije na vidieku¢o predstavuje dobry zaklad pre rozvoj
vidieckeho cestovného ruchu, n#ko v mnohych regionoch Slovenska pretrvava ten@enci
stahovania sd&udi do vzdialenejSich miest, hlavne kvoli zamesunanlepSim moznostiach

uplatnenia sa v odbore.

Sagou vidieckeho cestovného ruchu je agroturistikg ktora je spojenad s
uspokojovanimludskych potrieb hlavne fyzicko&innog’ou a fyzickou pracou na vidieku.
Pod’a GUCIKA (2000) je vo vidieckom prostredi mozné roziftja

» Sportovo-rekregné aktivity — pdovnictvo, rybarstvo, jazda na koni

» netradéné zazitky — spoznavanie zvierat a pozorovani€ivbta, spoznavanie rastlin

» tradicie a remesla — folklorne slavnosti, tanegbay tkanie a vySivani€jpkarstvo,

rezbarstvo, hr¥iarstvo, priprava gastronomickych Specialit

» farméarskacinno®’ — kosenie a suSenie sena, dojenie, vyroba syrastamzatevné

prace, zber ovocia, konzervovanie ovocia a zeleniny

Vplyvom kultiry na cestovny ruch vznikol novy drudestovného ruchu - kultarny
cestovny ruch ktory sa najma v poslednych rokoctasto kombinuje s inymi druhmi

cestovného ruchu, napr. rekéagm, kipé&nym, ¢i kongresovym.
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Kultarny cestovny ruch vyzaduje pre svoj rozvog&ifické podmienky a predpoklada
existenciu kultirneho detfitva. Réne sa na celkovych prijmoch z cestovného ruchuebadi
nemalymi sumami. Predstavuje réné spdsoby uspokojovania duchovnych potfiedh a to

vzdelavanim, poznavanim, panim, zabavodi rozptylenim.

Neodmyslitdénou s@ag’ou dovolenkovych pobytov sa stalo spoznavanie ésto
a kultary cid€ového miestagi celého regionu. V ramci udrzditeého rozvoja kultirneho
cestovného ruchu je potrebné usildva zachovanie a Zkenenie kultirneho detitva do

sasného zivota.

Aj na Liptove rok¢o rok stupa peet navstevnikov, ktori maju zaujem o tadi kulttru
regionu, ktora je prezentovana najma @adu architektirou, oldajovymi tradiciami a
remeslami i liptovskym folklérom. Na zéklade Statikych Gdajov z Mlzea liptovskej dediny
v Pribyline a Vikolinca by sme chceli poukézaa vplyv tradinej architektlry na cestovny
ruch, ktora vékou mierou prispieva na zvysSenie navstevnostiaktnosti regionu.

Obec Vlkolinec tvori samostatdas’ Ruzomberka na Upéti vrchu Sidorovo v. Narodnom
parku Véka Fatra. Od roku 1993, kedy bol zapisany do S¥tovkultirneho dedstva
UNESCO, sa stal vyladavanym miestom turistov. V rokoch 1998-2003dr@merny poet
navstevnikov okolo 6000, no medzi rokmi 2003 a 208tdpol zaujem o tento jeditrey
urbanisticky celok pévodnych stavieb az o 36X80je jasne vidittné z nasledujlcej tabky

a grafu.

tabu’ka 9: P@et navstevnikov vo Vlkolinci v rokoch 1998-2007

rok 1998 | 1999| 2000, 2001 200 2003 20p4 2005 2006 07 20

Paiet
navste 6172 | 6236 | 6494 | 6530 | 7712 | 8280 | 30009 | 36611 | 37245 | 39462

nikov

Zdroj: spracované z podkladov Liptovského muzeaizdrberku, 2007
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graf 4: Vyvoj p&tu navstevnikov vo Vikolinci v rokoch 1998 az 2007
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Zdroj: spracované z podkladov Liptovského miuzeaigdrberku, 2007

Muzeum liptovskej dediny v Pribyline, ktoré patriedzi najnavstevovanejSie muzea
v prirode na Slovensku, si hlavne svojim pestrypgmmom poth kalendaria a mnozstvom
sluzieb, ktoré muzeum ponuka, ziskalo za posledngeb@ rokov pomerne stalych

navstevnikov a ich get sa v jednotlivych rokov Yeni neodliSuje (tabkka 5).

tabu’ka 10: Poéet navstevnikov v Muzeu liptovskej dediny v Pribgli

rok 1998 1999 2000 2001 200p 2003 2004 20 2006 | 2007
Paiet
navste 53 057 |56 831 |57 591 |58 292 (57 950 |56 979 |58 383 |63 046 |67 086 | 62 867
nikov

Zdroj: spracované z podkladov Muzea liptovskej dgdi Pribyline, 2007
Pod’a Statistickych Udajov z Muzea liptovske] dediny Rribyline a Liptovského

muzea v Ruzomberku sa potvrdzuje, Ze zaujem cotradarchitektdru Liptova kazdym

rokom stupaludi stale ptiahuje tradina drevena architektira poprica8nej moderne;j.
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Tradiknd architektura, ako vyznamnaca&' kultirneho dedistva, predstavuje teda
doélezity ¢lanok v rozvoji cestovného ruchu v Liptove. Zohrgednu z hlavnych dloh pri
prezentacii regionu a vo svojej podstate spajadohistso sdasnosou. Aj vd’aka tradinej
architektire si vieme lepSie predstavspésob a podmienky Zivota predchadzajucich
generdcii. Preto je dblezité najsové moznosti jej vyuZzitia v 8asnom Zzivotegim by sa
prispelo k zachovaniu mnohych pévodnycfudovych stavieb a gasne prildkaniu

navstevnikov.

Na Liptove sa zachovalo okee viac kultirno-historickych pamiatok, ktoré dd'siae su
dostaténe vyuZzité, no pritom svojou historickou hodnotokr@sou si zasluhuju naSu
pozornos. Aj Tudové stavby boli raz vytvorené phedi a bez pritomnostioveka, stracaju
SvVOoj vyznam a vytrdca sa z nich Zivot. Preto trébada d’alSie moznosti ich rozvoja
a vyuzitia hlavne v oblasti cestovného ruchu athkznovu zalenit’ do s&asného Zivota.

Prilezitos vyuZzit' tradicnd architektaru Liptova v cestovnom ruchu vidimelvech
spbsoboch :

1. zavedenie kombinovanych vstupeniek

2. vytvorenie kultdrnych tras

Kultdrne trasy

Kultrnym trasam sa v poslednych rokoch venuje wetes ale aj na Slovensku
mimoriadna pozorna@’sa ich vyznam v ramci kultirneho cestovného rucastie. Dodnes
bolo na Slovensku navrhnutych a schvalenych 1Zikwth tras (Malokarpatska vinna cesta,
Nitrianska vinna cesta, Eurdpska vinna magistia@nozemska tokajska cesta, Hutianska
vinna magistrala, Goticka cesta, Zelezna c&€&takéa cesta, Jantarova cesta, Magna via, CIO
— ludska cesta a MatuSova cesta). Kulturne trasy apnik potreby zachovania a obnovy
kultrneho dedistva, ale aj ako produkt cestovného ruchdiaka ktorému sa zvysSi
navstevnosregionu a preidi sa pobyt navstevnikov.

Kultirne trasy ponukaju navstevnikom Specificky i@ lebo ich oboznamuju
s najvyznamnejSimi kultarno-historickymi pamiatkang historiou a kultirou cfevych
miest, ale aj celého regionu. Kultirna trasa may\konkrétne tematické zameranie aidah
vacSie mnozstvo pamiatok. Nevyhnutnym predpokladomrgevoja je teda existencia

a moznos vyuZzitia kultirnych zdrojov.
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Oblag’ Liptova je bohatéa na kultdrno-historické pamiatkiprych moznosti vyuzitia ani
zdaleka nie su Werpané a je charakteristick& svojrdznou architektUkulttrou, tradiciou
a folklérom. Predstavuje idealne podmienky pre opaestovného ruchu, hlavne kultarneho
a vidieckeho. Pri vypracovani projektu kultirnegsy a jeho schvaleni je mozné ztska
prostriedky na obnovu kultirneho de&stva, ktoré je stag’ou projektu, ako aj na
zabezpeenie propagécie a inyginnosti, suvisiacich s jeho realizaciou.

Kultirne trasy su teda jednou z foriem obnovy épaania kultirneho detitva, ktore
tvori jedingny a nenahraditey potencial rozvoja cestovného ruchu.

Zo Statistickych udajov vyplyva, Ze kazdym rokomzsgSuje pdet navstevnikov, ktori
nevyi’adavaju Liptov len kvoli rekreécii, Sportu a pringth krasam, ale prejavuju zaujem aj
o0 historiu a kultdru regionip je podmienené ajfaka zachovanému kultirnemu distivu.

Prostrednictvom kultirnych tragtastnici nielen prijemne stravia svojlag cas, ale
zarovei sa dozvedia mnozstvo novych &iteg zaujimavych informacii¢im spoznajikas’

histérie Liptova.

V tejto ¢asti ako alternativu zatraktivnenia regionu nawimg kultarnu trasu s nazvom

~Cesta po liptovskych drevenych zvoniciaclielom trasy je, aby sa zaujemcovia dozvedeli

nielen o historii, ale aj o funkcii drevenych zvora ich délezitosti v Zivote kaZzdej obce,
pretoZze predstavovali nielen signalime zariadenie, ale aj meératasu. V niektorych
zvoniciach by si zaujemcovia mohli dokonca aj zawt/oZarove by si (Eastnici prezrel
jednotlivé casti obci, v ktorych sa zvonice nachadzajtaSiou trasy je aj ndvSteva Muzea
liptovskej dediny, v ktorom je umiestnena drevewnérica z Patinej Lehoty a nvsteva
dreveného artikularneho kostola vo Svatom Krizi,ktlarého sa vchadza popod murovanu
¢ag’ najv&sej drevenej zvonice Liptova. Drevené zvonice,arykth zvonica v Liptovskom
Michale a v Trstenom pochadzaju uz zo 17. starsu vzacnym dokladoitudskej tvorby,
nakd’ko boli stavané pévodnym domacim obyV¥ateom.

V Liptove sa zachovalo aj mnozstvo zemianskgghi a kasSti€ov, z ktorych mnohé su
vyhlasené za chranené kultirne pamiatky - ako edéokumenty o spésobe Zivota a byvania
vy3Sich spoléenskych vrstievDaldim navrhom na vypracovanie kultirnej trasy byhtao

byt ,Cesta po zemianskych karidch a ka&iEh*. Zemianske obyvakstvo bolo v Liptove

zastupené v pomerne &&m mnozstve ako vinych regiébnoch Slovenska. Jedno
Z najvyznamnejSich zemianskych obci Liptova boltawgky Jan, v ktorom sa dodnes

zachovalo 16 kastfev a niekdko kurii.
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Dalsie kastiele akarie sa zachovali napr. v Gkalin, Podtirni, Kréovej Lehote,
Hybiach, Paludzkej, Be#ievej, Liptovskej Teplej iv jejéasti Mad@&any, Vlachoch,
Liptovskej Stiavnici, Turiku, PartizanskBupsi, Smreanoch, ako aj v Liptovskom Mikulasi

a Ruzomberku.

Kombinované vstupenky

V regione Liptov je mnozstvo kultirno - historickygamiatok, ktoré su verejnosti
spristupnené. Kombinovana vstupenka ktoru navrheljgkod’alSiu alternativu zatraktivnenia
regionu Liptov je motivénym prostriedkom, ktory umaégje zaujemcom navstiviviaceré
expozicie za avnené vstupné. Ykl Glohu pritom zohrava psychologick&aldisko. Uloha
kombinovanej vstupenky vSak nie je len motiva, ale aj inforména, pretoZze pomaha
zviditel'nit’ aj menej zname expozicie a tym prisgiezvySeniu ich navstevnosti.

Navrhovana vstupenka by sa tak mohla’ gteostriedkom, ktory by na jednej strane
prispel klepSej informovanosti a navstevnosti as@ane druhej by bol vhodnym
propag@&nym materialom pre cely region.

Kombinované vstupenky by mohli byozSirené o inforntanl ¢ag’, ktora by obsahovala
struiné informacie o jednotlivych pamiatkach, otvarabwmdiny, pripadne sty prelfad

akcii, ktorych sa mézu navstevnicikastnt’.

Samotné mesta ako aj celkovo region Liptov, by mpahuknd’ pestra a diverzifikovanu
paletu produktov¢im sa zvySi ich atraktivita i spominany imidz giach navstevnikov.
Sasne sa znizi riziko ich Upadku a digda ich Zivotny cyklus zlladiska ich atraktivity.

Ak sa ma zabezpgg’ UspesSnas regionalnemu a mestskému marketingu, jeho stetégi
a opatrenia by mali byakceptované pokiamozno vSetkymi aktérmi. UZ od &atku je
potrebné do diskusii o diech a ulohach regiondlneho a mestského marketiagoji? ¢o
aotvorena ajednotlivé projekty musia tby posudzované <z péadu prinosu

a uskutgnitel’nosti.

Je nevyhnutna orientacia na vybranél@we skupiny, ktorym ma Iy prisposobeny
konkrétny produktovy mix regionu. Regidny a mestasia dokonale poziiasvoj produkt,
sluzbu navstevnikom a mali by sa samotné spréaako produkty schopné podnikania

a konkurencie.

12



Predstavitelia miest aregionu Liptova si tieto tekoosti vémi dobre uvedomuju
a vyuzivaju ich pri svojej kazdodennej praci, abyalka, atraktivita a #iou spojena

navstevnosregionu Liptov aj ndialej napredovala pred ostatnymi regionmi.

Skvalitnenie sluzieb navstevnikom aim ponukanyebdpktov na aktivne vyuZitie
pobytu, rozvoj a vyuzivanie modernych technoldgle nezabludapri tom na historické
a kultarne pozitiva Liptova, porozumenie prileZiias trhu a svedomito ich vyuZita
podporovd inovativne metody, désledne a l@eedome sledov¥a naklady a sustavne
zvySova produktivitu su efektivnym spdsobom ako si siln@zigiu v oblasti ,dravého*

cestovného ruchu nielen udtZae aj prehlbova
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PRILOHY

Priloha¢. 1: Dotaznik pre subjekty pésobiace v oblastimestho ruchu v regidéne Liptov v
slovenskom jazyku

Priloha¢. 2: Dotaznik pre navstevnikov regionu Liptov wanskom jazyku

Priloha¢. 3: Dotaznik pre navstevnikov regionu Liptov vkos jazyku

Priloha¢. 4. Dotaznik pre navstevnikov regionu Liptov v lisigpm jazyku
Obrazoke. 1 : Hotel Grand — zimny pdéad

Obrazoke. 2 : Hotel Tri studniky — zimny poliiad
Obrézoke. 3 : Aquapark Tatralandia
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Priloha¢. 1

DOTAZNIK PRE SUBJEKTY P 6SOBIACE V OBLASTI CESTOVEHO RUCHU
V REGIONE LIPTOV

1. Nazov spolénosti:

2. Akeé druhy sluzieb alebo produktov VaSa spots’ ponuka?

3. Je potia Vas prirodny potencial Liptova dostéte vyuZzity?

4. Ako dostaténe je podla Vas vyuZity kultirno— historicky potencial Liper?

5. Ktora¢ad’ regionu potla Vas nie je vyuzita a ma potenciél?

6. Chyba poth Vasho nazoru na Liptove regionalne letisko?

7. Aku formu propagécie Vasich sluzieb vyuzivate?

Letaky, brozury

vlastna www stranka

registracia na zakladnych internetovych Radava@och
spolupraca s inforngaym centrom mesta Liptovsky Mikul&as
vlastny bilboard

navsteva vystav cestovného ruchu

navsteva workshopov cestovného ruchu
spolupraca s cestovnymi kancelariami a agenttrami
reklama v regionalnom tyZzdenniku Liptov

PR¢lanok v celoslovenskom periodiku

Reklama v radiu

Reklama v televizii

0o 0o o000 0D DD 00 O DO

Iné:
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8. Vyznate krajiny pévodu Vasich klientov a ich percent@éhastupenie:

a

0 0O 0O 00 0 0O O

Slovenska Republika ......

Ceska republika ......

Iné:

9. Akym spbsobom oboznamujete turistov o atraliohtv regione?

10. PovaZujete propagaciu regionu Liptov za pogteu?

11. Ste zapojeny v aktivitach v regione Liptov ?

12. Na akych atributoch mapod’a Vasho nazoru postaveny produkt CR Liptova?

13. V pripade vzniku zdruZenia CR na Liptove, chisgliste sa staclenom ?

Ano

0 Nie 0

Dakujem Vam za Va&tas a ochotu®
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Priloha¢. 2
Vézeny hos,

som Studentom piatehodmika Fakulty ekonomiky a manazmentu Slovenské&npbospodarskej
univerzity v Nitre, odbor manazment podniku. Diwiem si Vas poziadao vyplnenie nasledovného
dotaznika, ktory bude napomocny nielen pre mojeyrale tiez nAm pomoze zisWasu spokojnas
so sluzbami v regiéne Liptov a bude prinosom psti@iovani nedostatkov dalSom skvalitiovani
poskytovanych sluZielakujem za spolupracu.

1. Ako ¢asto navstevujete region Liptova:
Q somtu prvy raz
o chodim sem pravidelne
O toto je moja .... navsteva

2. Dizka Vasho terajSieho pobytu:
o 1noc
o 2-3noci
a 4-5noci
o 6 aviac prenocovani

3. Aky je motiv VaSej navstevy?
0 rekreécia a oddych

vylet paias sviatkov

vikend, vylet

sluzobne, obchodne

kongres, konferencia

vzdelavanie, kurzy

tranzit

000000 D

5. Pre navstevu ste sa rozhodli na zaklade:
o vlastnej skasenosti
odpor&ania znamych
ponuky cestovnej kancelarie
propagé&nych materialov
vystavy, resp. Mié@rhu cestovného ruchu

000D DD

6. Z ktorého média ste ziskali informacie d’oieh VaSej navstevy:
televizia

rozhlas

periodicka tl&

letaky, brozary a katalogy

internet

Ziadne

N oo

000000 D
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7. Boli informécie, ktoré ste dostali pred pobytdostaténé:
a ano
o cdiast@ne
a nie

8. Odkid nagastejSie ziskavate informacie pri vybere miestaeydévolenky:
a od znamych

v cestovnych kancelariach

z katalégov a inych 3pecializovanychi#aych materialov

Z turistickych relacii v televizii a rozhlase

Z internetu

0000Oo

9. Karko hodin tyZzdenne pracujete s internetom?
5-10

11-20

21-30

viac ako 30

nemam pristup na internet

O

000D

10. Budete navstevu tohto miesta odger(aj svojim priatéom a znamym?
Q ano
Q nie

11. Oznéte dévod Vasho rozhodnutia:
sluzby

prirodné prostredie

ceny

dopravna dostupnos
pohostinnog

bezpeénog’ a Kud

] )2

0000 DDD

12. Vasvek: .....ccoooo.....
13. Pohlavie:

Q Zena

Q muz

14. Krajina povodu: ........ccceeeeeeiiiiviienee.

Dakujem Vam za Vastas a ochotu®
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Priloha¢. 3

VYBa)xaeMBbIil TOCTb,

s CTyZieHTOM 5-ro Bbimycka Exonomuyeckoro gaxynrera Ci. Arpomkons B Hutpe, otaen
MeHepKepa npearpusTus. Ilpoury o BbIoNbHEHNE HACIEAYIOIENH aHKEThI KaTopas
MOCOJIEHCTBYET MO0 POOOTY HO TaK)Ke IOMOKET ONPEACTUTh KaK BbI JIOBOJIBHBI YCIyraMu B
peruone Jluntosa u nuH(opmarus OyaeT BKJIAZAOM MPU CHATU HEJOCTATKOB U JAAJIbIIOM
yaymeHu yceayr. Criacu6o 3a cCOTpyaJHUYECTBO.

1. Kaxk yacro nocemaere JIunros?
Q TMepBbIi pa3
O €3Xy TyJa OCTOSIHHO
Q €TO MOE ....TIOCeIIeHNe

2. Kakas monrora Bamiero npoxuBanusi?
0 ldxou
o 2-3HouH
o 4-5nouyeint
O 6 wu OoJee HOUEH

3. Kakoit moTuB npuesny B Cioakuro — JIuntoB?
0 MECTO OTAbIXa

€KCKYpCHsI BO BpEMUSI OT/IbIXa

BBIXOJIHBIE, IIPA3IHUKA

KOMaHIUPOBKa

KOHrpecc, KOH(pepeHIus

oOpasoBaHue, Kypc

TPaH3UT

OCTJIBHOE...........

[ S Iy S W Wy

4. Hanmmmre Ha3BaHUE MeCT KOTOphIie Bbl moceTwin

5. lnbs mocemenus Bel pemwm npuexaTs Ha OCHOBaHHU
O CcoOECTBEHHOTO PELICHUS

M0 PEKOMAaH/1alliy 3HAKOMBIX

0 NIPEAJIOKEHN TYPUCTUUECKOTO areHCTBa

IpoIarayHoro KaTtajiora

BBICTAaBKU TypU3Ma

CNIEKTPOHHOMU TOYThI / HHTEPHET

MHOE

[ Sy Ny

6. 3 kakoro HocuTeNa JaHHBIX BBl modydniy nHpopMaImio
0 LETH [IOCEIEHUS ?
Q TeleBUACHUE
panuoOTTPUEMHHUK
rasera
JHMCTOBKA, KaTaJIOT
€JIGKTPOHHAs 110YTa
HUKaKOU

[ Sy
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7. Nudopmaniue kotopsie Bol mosryaniii epea npre3aoM ObUTH JOCTaTOYHBIC?

a
a
a

na
YaCTHYHO
HET

8. Ot xyna monyuaere nHpopMmaiue o Beibope Bamero orasixa?

a

[ W Iy W

OT 3HAaKOMBIX

B TYPUCTHUYECKUX areHCTBaxX

U3 KaTaJloroB

13 TEJIEBU30HHOU NIEpelaut, paauonepesadn
U3 €JIEKTPOHHON MOYTHI —MHTEPHET

9. CKOJIbKO BPEMEHH €KEHENIEIbHO po0O0TaeTe ¢ eNEKTPOHHOMN MOYTOH?

10.

11.

a

000D

5-10

11-20

21-30

6oiee uem 30
HCHMEIO0 HHTEPHET

bynere Bamie pemenue pekoMeHA0BaTh 3HAKOMBIM ?

a
a

aa
HET

HanuIuTe A0BoJ Bamero pemenns

O000D0 0D

YCIyTH
pupo/Ia

IIEHBI

TPAHCIIOPTHAS IOCTYITHOCTh
TOCTENPUMHOCTh
0€30I1aCHOCTb, CIIOKOICTBHE

12.Bam Bo3pacT ........eeeeeen..

13.T1on

a
a

JKeHa
MYX

14. HAaITTOHAITBHOCTD .vvvvvvinireneeienennensnrenens

82



Prilohag. 4

Dear guest,

| am a student of the fifth grade at the Faculty Emfonomics and Management of the Slovak
University of Agriculture, specialisation in entége management. | politely ask you to fill in the
following questionnaire which will be helpful notly for our work but it will also help to find out
your satisfaction with services in the region gptiov and will be helpful in removing shortcomings
and making further offered services better. Thamk fgor your cooperation.

1. How often do you visit the region of Liptov:
a | am here for the first time
a | come here regularly
a thisismy ................. visit

2. The length of your present stay:

a 1 night
a 2-3nights
a 4 -5 nights

o 6 and more nights

3. What is the reason of your visit?
Q recreation and relax

trip during holidays

weekend, trip

on business

conference

education, courses

transit

O00000D

5. The decision for your visit was based upon:
own experience

recommendation of friends

offer of travel agencies
prospectuses

exhibition or fair

internet

Iy Iy [y

6. Which medium did you receive information abootifyvisit from:
television

radio

press

folders, brochures and catalogues

internet

none

O

000D DD
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10.

11.

12.

13.

14.

Was the information which you received beforarystay useful:

a
a
a

Where do you mostly get information about a @latyour holiday from:

a

[y Wy

yes
partially
no

from friends

in travel agencies

from catalogues and other specialised materials
from tourist documents on TV and the radio
from the internet

How many hours a week do you work with the in¢t?

O

0O000o

5-10

11-20

21-30

more than 30

| do not have access to the internet

Will you recommend this place to your friendsl aelatives?

a
a

yes
no

Mark the reason of your decision:

a

0000 0D

services

natural surroundings
prices

traffic accessibility
catering

safety and solitude

other ...

Your age: ......ooeeevvnnnn.

Gender:

a
a

female
male

The country of origin: .........ccccevvvveeveenennn.

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR HELP
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Obrazoke. 1 : Hotel Grand — zimny péad
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