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PREDSLOV

Samosprava mesta Sziksz6 a slovenska obec Vyshiee Watvorili partnerstvo v ramci
ktoreho podali uspesny projekt v rdmci Fondu malycbjektov 2. vyzvy z Programu
SLOVENSKO-MADARSKEJ SPOLUPRACE INTERREG V-A. Tento projektéslom
FMP-E/1901/4.1/099 a nazvom ,Vzdelavaci program gogvatéstvo podporujuci rozvoj
malého cestovného ruchu zaloZeny na miestnychachjziskal podporu na realizaciu.
Priamou ci€ovou skupinou je miestne obyvisévo ako aj obyvatstvo okolitych obci,
miestne hospodarske subjekty, zéstupcovia kultdrnymstiticii. Metodicka pomécka
poskytuje pomoc predovSetkym pre podnikatev danom regione, ale mézu z nefeopa’ aj
obyvatelia a ktora m6ze podnigtich chu’ podnika. Nepriamou ciBovou skupinou su
veduci ¢initelia inych obci, poslanci miestnych zastufsteev, ktori by chceli vytvoti
podobné vzdelavacie programy a vyuzinetodicky material pre rozvoj miestneho
hospodarstva.

Mad’arsko a Slovensko, Zupa Borsod-Abauj-Zemplén a IBdoystricky samospravny kraj:
projekt z dlhodobého ladiska mbéze zabezfié pre dané Staty a regiony hospodarske a
spolatenské vyhody, nak&o prostrednictvom rozvoja miestneho hospodarstvavysuiju
moznosti zamestnanosti u miestnych podnil@tea rastie schopntsudrza populaciu v
danom regidne.

Hlavnym ci¢€om projektu je vytvorenie spoluprace medzi obykmiea institiciami dvoch
samosprav v oblasti rozvoja turizmu zaloZzeného mstmych zdrojoch. Ciele na dosiahnutie
projektovych ci€ov vzdelavacieho programu:

» ziska komplexny obraz o turizme ako hospodarské&hiela

e poskytn@ pomoc pre obyvafev Sziksz6 a VySnych Valic ich institaciam,
odbornikom, malym podnikdtem pre ziskanie a rozvoj poznatkov o turizme

» poskytn@ uceleny obraz o rozvoji turistickych sluzieb

» podport’ moznos umiestnenia vytvorenych produktov na trhu

* v (Kastnikoch programu generavamenu v smere vytvarania turistického vedomia.

e posilni spolupracu medzi obyvdrmi Sziksz6 a VySnych Valic, odbornikmi
institucii, malymi podnikatémi ¢im sa posilni mozndsvytvarania podnikatskych
spolaenstiev

» podport’ vymenu skusenosti a vytizvysledky projektu pre obyvdiev Szikszo a
VySnych Valic ich institaciam, odbornikom, malymdmikatd’om pre ich rozvoj,
vytvaranie turistickych produktov, ich popularizaéei pre vyuzitie miestnych zdrojov

» poskytn@ ihned’ pouziténé praktické rady, metodicki pomoc, dobré priklady
aktuélne informécie v suvislosti s trendmi turisébo dopytu a ponuky

Prvky vzdelavacieho programu su workshopy, tréniaggtudy tour, metodicka pritka,
ktoru citatel’ pravecita. Na spoldnych workshopoch mohli ndarski a slovenskidastnici
mohli vzajomne spoztia svoje turistické rozvojové napady, dobré miestméigdy,
konzultova’ so zastupcami fungujucich podnikéde. Na study-toure mohli spozihgednu
vynikajucu ma’arsku turistickl prax. Na tréningoch siagtnici osvojili potrebné poznatky z
vytvarania turistickych produktov a ich umiestneni trhu. Metodickd pomécka poskytuje
pomoc Vv oblasti turizmu nielen preastnikov programu, ale pre vSetkych ktori planuju
podnika’ v tejto oblasti alebo Z aj podnikaju
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TURIZMUS A JEHO TVORBA

Aky je dnes turizmus? Trendy a tendencie na trh@raw.
PISKOTI, Istvan

V tejto kapitole ukézeme, Ze turizmus sa javi g&dnoduchy, pritom je to zlozZity
spolatensko-hospodarsky - trhovy jav. Tuzba nas vsSetkgclodis’ z domova, aby sme
niekde inde prijemne straviias, oddychovali, nabili novou energiou po naméhlavyc
pracovnych doch, spoznali nové mesta, pekné krajiny, ziskakitkg. Prevazna w&ina
obyvatd'stva disponuje finamymi prostriedkami,casom a dostatmou motivaciou, aby
¢lovek sdm, s priateni, rodinou kratSi alebo dlhgas dovolenkoval, rezervoval ubytovanie,
zWastnil sa rbznych podujati, pozrel mizea, ochutmabktne gastronomické Speciality, kupil
darkeky, suveniry pre blizkych a potom vSetkom sa hdaimov a pokréoval v kazdodennej
¢innosti.

Napokon je to jednoduché. Mame tu dopyt turistogrk sa snazia podnikatelia svojou
ponukou uspokofi Je to stret ponuky a dopytu tak ako v obchode siechceme kugi za
svoje peniaze chlieb alebo Saty? Pri odpovedi ttadtézku citime, Ze je to trochu zloZitejSie,
vela veci musi do seba zapédari uspokojeni turistov. Turizmus musi tubponukovy,
oper&ny systém, v ktorom kazdy kto ponuka sluzby mawsvdphu aby sa dosiahol Uspech.
Bez pridanej hodnoty kazdeho poskytovateluzieb nikto nema skutod rados, prijem,
zisk a spokojnas Tento material prezentuje rozvijanie turizmupa®os ponuky ako aj
potreby zodpovednosti a odbornosti pre dosiahmviditnej sluzby.

Najvasim hospodarskym sektorom je systém turizmu

V najviac dotknutych krajinach sektor turizmu pr&dje vyznamnias’ hospodéarstva — 12
a viac percent HDP, priamo alebo nepriamo 10%ezamanosti. Z poldruha miliardového
¢isla p@tu turistov vo svete polovica je z Eurdpy. Do pan@COVID — 19 prichadzalo do
Mad’arska réne viac ako desamilionov turistov a ich p&et neustéle rastie. Masovy
turizmus pritom prinaSa stéle viac hospodarskychtiknych negativ a zneprijgémje Zivot
obyvat¢om mnohych navstevovanych regionoch. Turizmus nb§Zdeda zdrojom Uspechu,
hospodarstva, znamosti, rozvojom kultiry a blaholdgh vtedy, k& ho budeme rozumne
rozvija’. Aj tu plati , Ze viac neznamena vzdy lepSie. drmitrizika ,over tourism”, tzv.
prehnaného turizmu vieme dnes elimindkad’ v pripade, ké& pri tvorbe turizmu ziskania
ponuky sa vyberieme cestou hodn6t.

Kazdy rozvoj turizmu, aj jeho rozvijanie malymi kroi stoji na zosuladeni turistickej
ponuky a dopytu. K& sme vybudovali ubytovacie kapacity nech stgsoroka kazdy de ¢o
najviac obsadené. V pripadedkeorganizujeme nejaké podujatie alebo festivalhrectieto
vypredané. Takto vieme realizaViristickl ponuku na trhu dopytu.

Dopyt na turistickom trhu zisjeme na zéklade informécii z réznych miest, za gom
marketingu, komunikacie a predaja produktov. Zan@aoi cestovnych kancelarii a inych
vonkajSich sprostredkovdte turisti vyberu produkt a odcestuju do vybranegtihacie.

! Riaditer institatu, univerzitny titel’ MiSkolcskej univerzity, Institat marketingu a tmmu



Ako predajca vieme v kazdej faze ovplywrproces vyberu ciest turistami. Ich vyber a
spokojnos$ pozostava zo siedmych sekcii:

1. Vznik dopytu (oddych, relax, pracovna cesta...)
2. Zamer (. konkrétna motivacia od navstevy festivaloyolenky pri mori, prehliadka
mesta, Sport, hobbyd) ...)

3. Vyhradavanie — hodnotenie (ponuky,'adanie moznych destinacii, pouzitie
marketingu) ’
4. Rozhodnutie (vyber produktu — rozhodujuce faktaiynsiesto, sluzby, termin,lzka

pobytu, spdsob dopravy, ceny, spolucestujucilaalSich drobnych veci)
Cestovanie

Pobyt v destinacii

Cesta domov

Spomienky (zéazitky, fotky, vided)

© NGO

Na rozhodnuti turistu vplyva V& H’adisk — od disponibilného mnozstvaipei, z&ub, pdtu
rodinnych prisludnikov,, vzdelania, naboZenskéhpnagia az po vzdialenbdestinécie .
Popri tom sufalSie vplyvy ako komunikané zdroje, priatelia, rodina, reklama , marketi@g.
vybere produktu rozhoduje to, do akej miery je @V doslednd a vedoma. Hlavné ciele
cestovania, motivacie su nasledovné:

Nebol som na dovolenke uz pat rokov
Zabava, diskotéky

Spoznavanie novych veci, Studium

Navsteva kultdrnych hodnét,...

Navsteva rodiny, priatelov

Dovolenka, oddych

1. obraz Aké boli ciele, motivacie turistov pri e destinacii a ciest za poslednyct pa
rokov? Vlastné zostavenie tdiby na zaklade empirického prieskumu

V pripade, Ze v niektorom meste, sluzby, institiciespolanosti chcu robit® turizmus
musia pozna’ ako funguje systém &i su realne ich dakavania. Samozrejme, Ze nemusia
vSetci investori do turizmu a podnikatelia tirdiplom z marketingu, ale musia pozrdopyt,
odborné ramce, rizik&o musia vedi v pripade potreby na koho sa ohiati externi
odbornici, poradcovia a spékenské organizacie).

Prvoradou s poznavacou ulohou je Zistko vyzerd, ako funguje tento trh, ako sa prermietn
do spol@nosti a hospodarskeho systému. Trh turizmu, cdtfosedany region, mesto je v
ociach turistu ci€ovym priestorom, destinaciou a tvorica& spola@ensko-hospodarskych
procesov a systému. Zavisi od toho napr. je dos odbornych pracovnych sil, od kvality
sluzieb pre potreby rozvoja turizmu. Region, medtbo destinaciu ako hosfigké miesto



musime vytvaratak, aby obsahovali vSetky také sluzby a prvkydpkiu, ktoré dany turista
by chcel ako celok dosiahtyuizakupt’ pre svoje pohodlie, zabavu a ziskanie zazitkov.

Uloha — prediskutovat’:

Pre aku turistickl motivaciu a z toho vyplyvajlucetupytu je v danej destinacii? Ro®

Na trh turizmu a na turisticky dopyt a ponuku vg@jtv nasledovné faktory. Spaéknské
(zmena veku, zdravotného stavd’ 3t hospodarske (konjuktara, inflacia, krizy, zmémazu
meny aff’.), prirodné (zmeny klimy, otépvanie, prirodné katastrofyd), technologické
procesy (rozvoj informatiky, nové spésoby dopratd).a zmeny zakonov a nariadeni (systém
podpory, hospodarska regulacia, politické konfliktgjny atl’.). Tieto procesy, zmeny nie je
mozné ovplyvni prostrednictvom jednotlivych hospodarskych sulgektniekedy ani
vplyvom niektorych Statov. Ma to vplyv na moznasittvoja miest a regidonov, na trh turizmu,
na dopyt a zaujem turistov.

[ Spolocenské prostredie ] [ Kulturne prostredie ] [ Politické - pravne ]

prostredie

Dané uzemie, destindcia

TURISTICKY TRH

Atraktivita
Ubytavanie,

cestovanie Stravovanie,
> doprava,

infrastruktura
‘e .y MoZnosti
Prijem, Yo! ny ¢as, Dopyt <> ' > zébavy,
motivacia Sprostredkovatelsky sektor Kultdra,

_ Pohostinnost’,

- , Bezpecnost',
Marketing {predaj, komunikacia) Hsglena

Turistické
organizacie

% : ] : )

[Prirod né prostredie ] [ Hospodarske prostredie ] [ Technologické prostredie ]

2. obraz Spoltensko - hospodarsky systém turizmu (vlastna zostawaaklade
Lengyela Martona 2004)
V turizme musime poitat’ s trendmi, mozna@'ami ale aj rizikami.
Vyber trendov v turizme

Bezprostredné a rozhodujuce tendencie v turistichgrocesoch
» tendencie podpory turizmu narodnym hospodarstviedmotlivymi viadami,
* rozvoj informa&nych a komuniké&nych technolégii,
» globalizacia parametrov ponuky a dopytu,
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» sig’ovanie hospodarstva uryizlje sig’ovanie podnikov a ich spolupracu,
* meniace sad@kavania turistov, rastlca ilojalita je na strabaté’ov

Motorom dopytu je nad’alej rastica kupna sila, demografické zmeny, cenovéitlivost’,
rast naroénosti a osoba zvedaveho turistu, ktory bada réznorodog’. Z trendov, ktoré
uréuju uspech turizmus su rozhodujuce beémpg’, udrzaténog’, diferencovanas délezitos

IT technologii, Waka ktorym musime gitat’ so vznikom novych cl@vych skupin, novych
produktov, novych stratégii. Pre turistické trendyobalizaciu a neustaly rast ponuky
neustale rastie sélaz medzi turistickymi destinaciami.

V uplynulom desgroci preSiel obsah turistického dopytu ako aj rozhvadd proces turistov
vyznamnymi zmenami, ktory vyZaduje zo strany désfina manazmentu destinacii rychle
reagovanie na rozvoj ponuky prostrednictvom vyaiitarketingu.

NajdolezitejSie charakteristické tendencie:

1.

N

» HPada sa dovolenka snov- oakdvana trhova naftonog’ sa zosituje, naréna s
otakadvanymi zazitkami - dobrodruzstvomgagavanymi eméciami a citovym
zazitkom, starostlivAd s budovanim duSevnej rovngydiizkos’ prirody, ,0zajstny
oddych.

»Meet the locals— spoznaj miestnych.. Stale rastie dopyt turigtavtzv. ,spoluzitie”
pre spoznavanie miestnych hodnét a zvykov .

SkusenejSi a kritickejSi turisti predstavuju dogyd neustale rasticej kvalite,
profesionalite s orientaciou na hosti. Turisti hetgu kvalitativne chyby a chyby v
poskytovanych sluzbach. Svoju nespokojhmgjavuju ihnd’ a intenzivne. V pripade,
Ze nie ste pripraveny na ,profesionalnych” turistbudete preziva mnozstvo
kazdodennych krizovych situécii hlavne pri ,, nei$ty sluzbach.

Rastiedopyt po Specialnych produktoch stale viac su délezité produkty Sité na
mieru (individualizmus)

Je potrebné vytvorit® novy, inovativny produkt, koncepciu sluzby a tieto na
zéklade pridanej hodnoty odk%d konkurencie.

Coraz délezitejSia je Specializacia na zakladbby a zaujmovych kruhov.

.Spat k zakladom”. Je to trend, ktory je stale popularnejSi a predsta
jednoduchsSie formy cestovania. Namiesto hotela &lavg namiesto karavanu stan.
Znovuobjavenie tychto foriem nevychadza len z Ogpiimancii, ale z blizkosti
prirody, Sportu, z preferencie pritgkych rieSeni.

Dizka ¢asu dovolenky sa neustale skracujeCharakteristickym javom sa stavaju
kratSie vénocasové cesty, ktoré vyzaduju produkty s nizkou cenbarakteristické je
hybridné spravanie sa (raz luxus raz uspora). Sal@opularnejSi€asove kratSie
cesty, mini prazdniny, prétené vikendové prehliadky miest. Tieto nové proguakt
Specialne mladé segmenty (singl, dinkld’.atmusia vytvord pristup spolu aj pre
starSich turistov v rovnakorase. (dinkl znamena v adtine daiasne alebo stale
bezdetny)

Multigeneraéné cestovanie —predstavuju noveé, vazne trendy, ktorého jednym z
prvkov je dovolenka s vmatami, ale stale popularnejSia je aj trojgetiega
dovolenka. Zabehnuté genémg segmenty je potrebné zmini

10. Festivaly— modne trendy, ktoré sa stavaju vlajkovodida dovoleniek. Su dblezitou

hybnou silou vnuatroStatneho turizmu dmn naroky turistov neustale rastq,
Sablonovité podujatia su stale menej zaujimavé @aagi sa len miestnymi
podujatiami.



11.Ponort’ sa do,paralelného sveta” (v ¢ase, priestore, dopyt po vytvarani extrémnych
podmienok minulosti — buduicnosti) rastie.

12.Rastie priazlivog’ udalosti s réznymi vyzvami, hlavne v mestachv grirode
(trekking event, geocaching, beh?’gt Narast aktivneho turizmu vyvolava potreba
zmeny Zzivotného Stylu acakavanej duSevnej a fyzickej vykonnosti. Tieto rndes
nevytvaraju priestor pre pasivny oddychina@robenie, ale prave naopak predstavuju
organizovane rieSenia pre vytvorenie zazitkov zygdwykonnos jedinca.

13.Zdravotna uvedomelas— Sport — ZvySenie zaujmu o ,Zero waste” turizmugle o
zachovanie zdravia, motivacia pre rehabilithcile abjavuje sa aj SirSie chapanie
zdravotnej uvedomelosti, séakavanym pristupom k otazkam odpadov zo strany
sluzieb.

14. Kritéria klasického ubytovaniasa stavaju Standardnymi @egky, klimatizacia, wifi,
bazén...)

15. Staré klasicke ci#ové skupinytiez funguju — kupele, all inclusiv, globetrotegrked’
nie su typické pre dané tuzemie

16. Turisti preferuju autenticki ponuku, regiéayozmanitou a vyvazenou vo WSine
so slow zazitkami.To v8ak vyZaduje dinny destindny manazment.

17.Rastie poet samo organizovanychturistov, ktori sa rozhoduju prostrednictvom
internetu a rastie aj pet neskorych rezervacii

18.Bezprostredny, osobny (a digitalny) vplyv kupujucit©r usmetiuje nakupné
rozhodnutia.

19.Presvedit sa vopred, presné ukazky (videalatpodmidiuje ulohu vSeobecnych
alebo tematickych webovych stranok a cielenej onlan— komunikacie.

20.Do popredia sa dostavajsocialne siete (Facebook, Pinterest, Twittwr, Weibo,
rezerv&né portaly at’.).

21.Mobilné platformy a jeh@plikacie sa stavaju zakladnymi prostriedkami spojenia.

22.Smart/intelegentné technolégie vytvarajanové moznosti pre nové, inovativne
sluzby a organizované procesy.

23.Cestujuci litadaju viac informacii, osobnu skuset\anoznos kontroly, interakciu a
produkty Sité na mieru.

24.Stale viac sa rozSiruje vyuzitie geotargetingu, stmigch uteni, zemepisnych
odkazov a doruwtovanie sprav

25.1dentita znaky destinacie sa stawsoraz viac kritickej$im Fadiskom pri dopiani
zistenych hodnot a zazitkov projektantmi cestovania

26.Cestujucicoraz viac vyliadavajucestovatdské zazitky, ktoré umo#uju vyskusa
miestny, autentickyzivotny Styl.

27.BIG DATA znamena dbésledny systematizovany vyskum a andiiz&tory sa stava
nevyhnutnym stavebnym kaffmm na budovani informatikou podporovaného
turizmu.

28.Vlady sa koncentruju na hospodarsky rast turizmu pedeictvom integrovaného a
viac sektorového pdadu (podporné programy).

29.Kupujuci sac¢oraz viac bezprostredne obracaju priamo na sluzby ponukajuce
subjekty ako na sluzby sprostredkovatg/ch agentlr a organizatorov zajazdov.

V nasledujucom je dobre poztisa, vyzdvihnél niekd’ko upravenych turistickych javov,
ktoré su nové alebo akurat sa zintenzivniiggopandémie COVID — 19

1. Bezpe&nost’ nado vSetko
Zakladnou podmienkou vytvarania turistického prislny a jeho rozvoja je
bezpénos’. Kym v uplynulych desaociach sa zemepisne pomernéahko
identifikovali nebezp&né miesta, dnes pandémia COVID-19 znamena globalne

9



nebezpé&ie. Zakladnym faktorom rozhodovania o cestovanistda ochrana proti
koronavirusu. Rozhodovanie mdze znanfenacestovd resp. od zakladu zmeni
cestovatiské zvyklosti.

. Je predpoklad, Ze pandémia koronavirusu vyprodukuje pozornejSich a
rozvaznych turistov.

Zo strany rozvaznych turistov sa s ¢itwstou vygeneruje poziadavka nha
komplexnejSie poi®vacie ballky a zodpovedny cestujuci podrobnejSie bude
Studovad vSeobecné podmienky zmluv s poskytoVate sluzieb. Je vo vyvoiji
poig’ovaci systém v suvislosti s COVOD-19.

. Najbezpe&inejSie ubytovanie je vlastné ubytovanie.

Kapa tzv. druhého domova, chaty je pre ma& domaceho obyvakstva len opciou,
ale dopyt po chatach ukazuje rasticu tendenciu.bdolbi prisnych opatreni v
suvislosti s koronavirusom sa zvySil zaujem zonstraestskych obyvatev, ktori su
zavrety medzi Styrmi stenami o vlastni nehtubg’ resp. o taky ndjom ubytovania,
ktorym sa prenajima cela nehriites’. Vidime to na prenajmoch nehntresti pre
celé rodiny alebo pre uzavreté spwlosti.

. Necestovanie, odklad

Turizmus sa darmo demokratizoval v priebehu uplychul deséro¢i nestal sa
vymozenosgou len pre vyvolenych, ale stal sa dosiahfruien zakladnym tovarom pre
masy. Odrieknutie zajazdov je vzdy podmienené rurpricinami charakteristické
su vSak netas®’ na zajazdoch (nedostatalasu, chyba spotmos’, nedostaténé
jazykové vybavenie, obava z novych situaci’. gt ktorého zakladnou g@ihou je
nedostatok finatnych prostriedkov (charakteristické nie len pre diagkych
ob¢anov). Vplyv pandémie COVID-19 ma dopad na hospsldamrecesiu, pokles
prijmov ¢o v konénom dosledku vedik vypadku cestovania Ako v kazdej neistej
situacii /COVID-19 produkuje neistotu tak vo firaych prijmoch ako aj v
zdravotnom stave/ su ¥yavajlci, ktory sa rozhoduju @osunuti terminov na
pozdejSiev zavislosti na vyvoji situacie.

. Vyber individualnej dopravy namiesto verejnej.

Mnohi cestujuci sa vedome vyhybaju lietaniu, rad&dja prepravu autom ¢im si
zabezpéia minimalny styk s cudzimi. Mnohi stratili dovevuautobusovu a vliakovu
prepravu. Pokh prieskumu deviati z desiatich planuyinttroStatnu prepravu
autom, pricom hPadaju kratSie trasy.

. Obmedzenie vydavkov

V prevaznej v&Sine su oproti olibenym zahraghym destinaciam ceny domacich
zdjazdov lacnejSie, ich dostuprioge pre kratSie vzdialenosti lepSia a lacnejSia.
hotelom privatne ubytovanie, pri stravovani prefiera fast foodov/. USettije mozné

aj skratenim pobytu v danej destinécii.

. Viac desa’ro¢i vidiet’ trend rastu po¢tu zajazdov ale v priemere pokles jeho
trvania.

Pre neistl situaciu mnohi sa obavaju pladodihSie cesty (Wia je moznas
pripadnych ochrannych opatreni, karantén) a pridbich zajazdoch preferuju kratSie
¢asy medzi odchodom a prichodom.
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8. Tak ako pri cestovani cestujlci sa vyhybaju prigacin styku s vikym paitom l'udi,
masami, ubytovanie sa snazia zabépeéak aby mali¢o najmensi kontakt s
cudzimi osobami.

9. Toto v pripade hotelov je neuskubitel'né, preto mnohi vedome ddavaju najom
apartmanoyvRastie zaujem o vidiecky turizmus kde je oM& menSia koncentracia

Pudi ako aj vySSi zaujem o Airbub trh, ktory ponukabezkontaktné ubytovanie a
ubytovanie malého rozsahu.

10.Nie len v Mafarsku, ale aj v inych krajinach Staty silne podporanutroStatny
turizmus. Mnohi uz pred pandémiou sa rozhodli dovolenkKowaedzi domacimi
hranicami. Na jednej strane sa vyhnu neistote uskisti s prekréenim hranic na
druhej strane vyberom lacnejSich zdjazdov zniZimapcné riziko.

11.RozSirovanie digitalnych rieSeni
Nie je novym trendom vyuZivanie digitalnych rieSewi trhu turizmu, ale vyrazny
posun vpred sa stal ggs pandemickej krizy tak pri sukromnych ako aj ahugch
cestach. Vydame sa na cestu bezkontaktného cestovarsmere hygienickych
predpisov. Cestujuci chcu vedi& si mézu bezpine sadntldo lietadla a letiéa ako
sa m6zu pohybovavo vyhadanej destinacii. K tomu budul potrebné nové patok
ktorych zékladom bude digitélna identifikacia arbirické technolégie.

12.Verka ¢ast’ turistov aj doteraz zbierala informacie o buducejdestinacii, ale pé&as
pandemickej krizy informovantsiostava novy rozmer. @®pyt po novych dennych
informéciach o pandemickej situacii prostrednictvom pisanyctligitalnych médii
resp. prostrednictvom socialnych sieti. Postupméeapni aj noveé aplikacie.

13.Virtualny turizmus nie je novym javom. Ak ma o to zaujem uz dnes sa moZe dosta
k zazitkom v pohodli domova prostrednictvatdle dokonalejSimi AR /rozSiren&
realita/ a VR (virtualna realita) rieSeniami.

14.Social distancing a zaujem o ,dobyjanie priestoruPozitivhoudértou pandémie je
zanik preplnenosti turizmu a vyrazny pokles @sienia prirody. Nedostatok turistov
prinaSa vazne hospodarske Skody, ale Zivotné pabstrsi trochu vydychne a
cestovateliacim s viac uzavrety, tym viac si zvyknd na ,predifosocial
distancingu, dodrziavanie vzajomného. Odstupu.

15.Zmena cestovatkskych motivacii
Kriza v roku 2008 znizila vzdialenosti cestovaniana miesto organizovanych
zdjazdov cestovnymi kancelariami sa do popredidgagtasindividualne cestovanie.
Podobnym javom je apéakavany pokles popularity skupinovych zajazdov.Je to
ciastaine dbsledok zaniku mnohych cestovnych kanceldiiitads ako aj vo svete.

16.Turisti tam rezervuju miesta kde rahko, bezplatne alebo s minimalnymi
nakladmi m6zu stornova’ objednavky. V pripade, Ze turisti nepovazuju dostate
bezp€nu destinaciu, budu ochotny aj viac zaplatia pruznejSie stornovacie
podmienky. Po pandemickej krize vSak vyhraju higlsy, ktoré bez extra vydavkov
vedia zabezpgt’ storno trebars aj tesne pred nastupom zajazdu.

17.Na druhej strane mbéze ra$ popularita alternativnych foriem cestovania, s
menSim pdtom uéastnikov a s mensSim rizikom fyzickych kontaktov.To su také
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produkty kde sa dajlahSie zabezge& bezpé&né vzdialenosti péom nemaja vplyv na
kvalitu zazitku bato viac budu stale viac popularnejSie, kvalitnegie globale budu
stale vyznamnejSie. Také su cykloturistika a inénfp aktivneho turizmu, vidiecky
turizmus, zdravotny turizmus a ekoturizmud.at

18. Stredna a vySSia vrstva turistov si vytvorila taris ako séag’ Zivotného Stylutazko
sa ho vedia zrigta v pripade, Ze nevedia tieto potreby uspdkeyjivara sa u nich
pocit deficitu. QGakava sa, Ze po zmierneni cestokskkgch obmedzeni sa navysi
dopyt po bezpmejSich a dostupnych destinaciach.

19.Kym v predchadzajucom obdobi bolo hlavri@éadisko vyberu destinacie cena, teraz
pocas pandemnickej krizy je prvoradymladiskom to ¢i vSetko zodpoveda
epidemiologickym poZiadavkam.

Uloha — prediskutova’:

Ktoré turistické trendy, procesy ovphlja konkrétne rozvojové plany? Zozbierajtel a
hodna’te ich délezitos, silu a relevanciu!

Tvorba turizmu a manazment v jednej destinacii

Turisticky sektor dokaze indikova hospodarsky rozvoj a integravadzne vyrobné,
institucie poskytujuce , sluzby, podnikédg nie len v celoStatnom rozmere ale aj v danom
meste alebo Uzemi. Nasledujuci obraz ukazuje akeisze vyroba potravin, distriblcia
tovarov na dopravu, ubytovanie, pohostinstvo astické atrakcie.

Vyrobcovia

Sluzby
P? Sk."’tova'“e Sluzby poskytované
sikromnym Doprava . . : statom
sektorom cestnd, Ubytovanie Pohostenie st Urady,
Sluzby B zelezniéna, | Hotel, le—> Jedalen, > Temahc_Le parky, > Informaéné kancelarie
PA . Y letecka, vodna, Motel, bufet. festivaly, lecislativa 2
fOla =, morska, Kemping ... Bar... T Projef;tv dotécie
mancie, & 4l ’
A I11fketino eSS manazment
g =)

media,

Dovolenky, organizované cesty, vylety, obchod

Organizatori ciest
turisticky agenti

Specialne turistické produkty - kombinacie

Specifické turistické produkty - kombinacie

3. obraz Subjekty sektoru turizmu, procesy
(vlastna uprava na zaklade Holloway)
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Lava strana obrazu znamena aj to, Ze popri tungtitksluzieb sa objavuju iné getné
obchodné sluzby od obchodu, cez individualnych ypimslatéd’ov sluzby /napr. hati
kadernik at’./, bankovych sluzieb / v nich hlavne ptmsnicke, bankové karty &t/ az po
marketingové a komunikaé sluzby. Ako sme uZz spomenuli, turizmus méa vyanam
pozitivny aj negativny vplyv na rozvoj mesta, Uzama Zivot obyvat®v. Z toho dévodu je
nevyhnutné, aby sa k subjektom turizmu pridalitaf,samospravy, spalenské organizacie.
Vplyvy turizmu:

- hospodarsky,

- kulturalny

- fyzicky, mbéZu by v Zivotnom prostredi
Na rozhodovanie o investiciach vplyvaju Statne detérojekty, priaznivé finamé a pravne
regulacie a bezprostredne aj vybrané rozvojové rproyg. Predaju napombzeme
spolatenskym marketingom, budovanim 2kg, budovanim imidzu, reklamnou kantjoa.

Uloha — prediskutovat’:

Aké sluzby chybaju z turistického systému vo vaSoeste/obci? K& si vyberieme jedel
konkrétny napad alebo plan, je otazkou aké minim@altky sluzieb musime vytvatiaby
boli konkurencieschopné a mézeme ich umiéstaitrhu?

—

Z tohto kratkeho prdiadu jednoznine vidie’, Ze jednotlivé subjekty systému turizmus su
navzajom odkazané a ich individualny Uspech z&vikilspechu destinacie, mesta alebo
Gzemia. Turizmus musime tak formadyaby slOzZili celému spobenstvu ako aj miestnym
obyvatdéom. Tento sulad sa nam v3ak nie vzdy podari dosfatautomaticky, veé
individualne zaujmy a podnikdisky trhovy zaujem méze By protiklade so Zivotnymi
cielmi miestnych obyvat®v, ich Kudnym Zivotom a v rozpore s hodnotami ochrany
Zivotného prostredia. Pre dosiahnutie konkurenbi@seého, pritom umerne udrzBtého
rozvoja turizmu ako aj harmonického spoluzitia £stmymi obyvatémi a prirodou vznikol
destingny manazment. Destitiay manazment

- Pod pojmom destiday manazment rozumieme vytvaranie desiyah produktov na
zaklade slobodnej kombinacie prazlivych faktorov ich zosig@’ovanie a proces ich
umiestnenia na trhu,proces vytvorenia konkurencieschopnosti a predajao ci€éom je,
popri udrzaténom rozvoji auspechu na trhu turizmu, zabezp&t rozvoj daného
zemepisného Uzemia a lepSi Zivot pre miestnych olatel’ov.

- Uloha destingného manaZzmentu a jeho organizacie je, aly ,DOBRY GAZDA”
strazil a organizoval spolupracu subjektov turizmu. Jekborna uloha je vwozvoji
turizmu , ,spolo¢enského” turistického marketingu ( ¢innog v prospech celého
sektoru, podnikatskej sféery a v prospech miestneho obykstiea/ tak v smere
vnuatornych subjektov turizmu / obyvatkstvo, podnikanie, civilna sféra a kazdy dotknuty
subjekt, ktory vieme ziskav prospech veci turizmu) ako & prospech vonkajSich
subjektov. Ide o ziskavanie turistov, ziskanie podpory, mathie dobrého mena a zha
destinacie, budovanie jeho fazlivosti.
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Uloha — prediskutovat’: Ktoré subjekty st pritomné a ktoré chybaji v tisksi destindnom
systéme?

Kto ma organizovaspolupracu a ako?

Oplati sa spolupracova niekedy spolupracovaj s konkurenciou?

Kedy sa oplati vytvofisystém a organizaciu turistického manazmentu?
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ZDROJE TURIZMU
NAGY, Katalin®

Ako sme videli v predchadzajucej kapitole turiznisnnohostranné, komplexné odvetvie. Je
potrebné aby sme poznali vzdjomné suvislosti mggtinotlivymi  prvkami a rozmy&jme

v systéme. Aj v priebehu vyuZivania zdrojov je pbtré zosuladivel'ké mnozstvo zaujmov,
predovSetkym medzi névStevnikmi — miestnymi obykmate— turistickym podnikanim,
instituciami — civilnou sférou — vlastnikmi zdreja zastupcami verejnej sféry. Musimetma

vSak pred zret®om aspekt buduicnosti, hlavne udrfates’ rozvoja turizmu.

V turizme rozliSujeme 5 zdrojov:

Prirodné zdroje

Také prvky prirodného prostredia, ktoré
na zéklade momentalnej Urovne vyroby,
vedy, a techniky mézu liywyuZzité na
uspokojenie spotanskych potrieb.
(Rétvari 1983).

Turizmus pouziva - vyuziva prirodné
zdroje,¢asto ma na ne negativny vplyv.
Typy: moria/ ostrovy/
rieky/jazera/meiare/vodopady/hory/
kopcel/jaskyne/puste/stepgtové
polia/lesy/sopky/gejziry/objavené miest
praveku/ zvlaStne miesta Zivota.
Ohodnotenie: ubudajucefigrpané/ a
obnovité’né / pri utitej miere vyuzitia
schopnos regeneracie/ zdroje.

Kultdrne zdroje

tvor, ... vSetkogo existuje na zaklad
¢innostic¢loveka”

(Foldiak, 1994)

Kultdra je taky nageny jav, ktory sm

»vsetko,¢im je¢lovek viac ako biologickyﬁ

ziskali: systematicky, za pomoci rézny
informatnych zdrojov: kultdra jednotlivc
zavisi od toh@&o vidi patas svojho Zivot
okolo seba, zavisi od radiv, ziskanych
vedomosti v Skole, ziskanych skdsen
pocas svojich ciest dt — ViaZe sa
predovsetkym na charakteristickey
Tudskych vEahov.
V3etky vysledkyudskej¢innosti, ktoré
verejna mienka povazuje za hodnot
preto jetaZzké ohrariit’, neustale s
rozSiruje a je vmi subjektivny pojem.
Suahrnrudskejcinnosti,l'udskej tvorby,
ktoré mozno zaradido turistickej ponuky.

h

InfraStrukturalne zdroje
Zakladnd infrastruktara (3):
doprava, verejna
infraStruktdra, komunikacia
Turistickd infrastruktara:

L’udské zdroje
Patet pracovnych zdrojov
(demografia, diverzita, napr..
pomer pohlavi) a ich kvalita
/schopnosti, kvality, odborné
vzdelanie, jazykova

? Lektor Migkolcskej univerzity, Intit(t marketinguturizmu
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ubytovacie miesta, . .
gastrosluby, kiipele, Finanéné zdroje vybavenot%? su roz_hodUJucfe! ]
poziovne, obchodna sie Z hradiska rozvoja - Pracgvne !(g_pacny, Ifto_re §u
zvlastne dopravné prostriedk)*. su dolezite /dotacie, k dispozicil pre tusr;z';ct:)ke
Ovplyviuji spokojnos avery, Ylastné Miestne obyvatistvo X
turistov! zdrojef doleZitos’ spolupréce.



Spoznajme trochu podrobnejSie prirodné a kulttdmeje:

UlohaPRIRODNYCH ZDROJOV pre turizmus:

* Poskytuje estetické zazitky /krasa okolia/

* Poskytuje (rekremd) moznosg oddychu ( najlepSi oddych poskytuje prirodné
prostredie, hlavne piadi z miest)

* VyZaruje Kud ( tichog a K'ud prirody)

» D&va moznos Sportovania a mozntsktivneho vyuzitia vinéhocasu ( Sport v
prirode mé& vyraznu pridant hodnotu oproti drahejt§wej infrastruktary)

* Prispieva k uchovaniu zdravia ( tréaeé lieccebné postupy, nové tiebné metddy,
liecivé vody, ligivé byliny, cisté ovzdusie)

* Poskytuje moznasvzdelavania ( spoznévanie prirodnych hodnét)

* MobZe podporovasebarealizaciu ( prekonavanie prekazok, napr.léoeotvo)

Medzi prirodnymi zdrojmi osobitné miesto zaujimahranené uzemia:

* Sami o sebe nemusia predstauvbiaisticku atrakciu,

* Ochrana vytvara piazlivog’ len pre mensSiwag’ potencialnych navstevnikov,
vaSina ma k nej neutralny vah.

e Vyznam: vyzdvihnutie vyniminych hodnét jednotlivych prvkov v ramci
ostatnych zaujimavosti

* Z hradiska rozvoja produktov: rataju sa tie prilezitessluzby, ktoré umaitju
zapojenie danej lokality do niektorych programostal tematickej cesty.

» Prvoradym HKadiskom nie je ziskovdguristiky, alezachovaniepre buducna¥

» Kategorie: prirodné hodnoty —prirodné chranené irem krajinna oblas —
narodny park + prirodné Uzemia miestneho vyznarodnaoty.

» Vytvaranie zon ( je to aj nastroj manazmentu nawiisti).

Vyznamné prirodné faktory:

* Klimatické faktory a faktory podnebia — jednym Zedfity)ch Hadisk pri vybere
destinécie/ obidenie extrémov/ pozitivnhe znakgp(nriviéry)/ sezénnas vplyv
zmeny klimy.

» Povrchové danosti — latky, geologické hodnoty /naparasty/, vyvoj, sogea
¢innog’ /mytoldgia, zaujimavosti, gejziry/ forma, reliéfzaujimavos, prirodné
vytvoryl/.

* Vody — umiestnenie / povrchové — podzemné/ pohphiliv - odliv)/ mineralne
zloZenie / napr. ligvé pramene/ doplnky / zvuky, véne, legendy, mysatimiesta/

» Rastlinstvo — fléra = subor rastlinnych druhov renam Gzemi/ Zony: dobre
identifikovaténé vertikadlne a horizontalne rozdiely/ napr. privédpamiatky,
liecivé byliny/legendy/ botanické rarity, arborétd’ at
dominantné Zivéisstvo ano/n napr. Povnictvo, jelenia ruja, rezervacie, safari,
rybolov, umelé predvadzacie miesta, legendy.

UlohaKULTURNYCH ZDROJOV v turizme:

* Poskytuju moznas vzdelavad sa - pre mnohych je zvySovanie vSeobecného
vzdelania Zivotnym ci®m.
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o DAvaju prilezitos na umelé zazitky — uzSiu skupinu kultdrnych zdvojgoria
umelecké predmety, poskytuju vynitme estetické a duSevné zazitky
* Umoznia lepSie sa ,dotkiiisnov — vieme sa vZido neexistujuceho sveta, alebo
zaSlého sveta — historické mesta, miestalbbnych romanov a filmov = premena
snov na skutinog’.
e Zmena zivotného Stylu — cudzie zvyky, spoznavaaialebo prevzatie sp6sobov
myslenia a Zivotného Stylu ako Specificky spbsdaxdécie.
 Napomdbzu osobnostnému rozvoju — stretavania saymiifudmi a inak
zmy9d’ajacimi, rast Urovne tolerancie — turizmus je piystom mieru!
Poskytuju predovSetkym duSevné zazitky, ktoré otwsalmozu by réznorodé. Turistické
vyuZitie ¢lovekom vytvorenych hodnét: nestazachovanie, ale je dblezité aj udriates’ —
kracom k zachovaniu je nejaka funkcia!

» prirodzena funkcia” (napr. funkcia kostola v Zieotiery)
e ,umela funkcia” (napr. v starom kastieli inStalévatzeum.)

Kultdrne zdroje su rozsiritaé! Zakladné skupiny:

1. Kultarne dediéstvo - kazda takd hodnota, ktora vznikla na zaklade arekt z
predchadzajucejinnostiludi
2. Ziva kultdra — Zivotny Styl dnednéhaloveka, jeho zvyky a jeh@innog’, nim
udrziavaneé tradicie: podujatia, ktoré vznikli slom zabavy alebo zachovania tradicii.
Kultdra vplyva na dopyt turistowifinosti, travenie vinéhocéasu, nato minu svoj prijem),
ma vplyv na to aké atrakcie vddavaju a nakid&o vedia tieto ocerii/ napr. poznanie
historickych udalosti — rozdielne kultirne zazempévaju na vnimanie/ Ako prejav daného
Zivotného Stylu, méze Iyatrakcia, alebo ako prvok turistického systému.
Osobitné miesto majledi¢stva, aj z nich vygnievaju tie ktoré maju medzinarodnu
pritazlivog’ — svetové dedistva, ktoré prostrednictvom UNESCA od roku 1972 su céangén
univerzalne hodnotyudstva. Dedistvo je taka historickd hodnota, ktoré povaZujerae
potrebné zachovapre nasledovné genercie. M6zZe td’ wznamny pomnik, miestna
tradicia, zanikajuce remeslo, alebo aj miestna vkgsi Zvla§ vyznamné je ochrana a
zachovanie dusSevného déstiva. Toto je dnes Veni zaujimavé pre turistov, lebo predstavuju
osobitné&asto osobné vazby na dany zazitok.

Akykol'vek turizmus by sme radi rozvijali, akylkeek tovar chceme vytvaij je nevyhnutné
aby sme poznali zdroje, ktoré mame k dispoziciosébitne je dolezité, aby sme vzdy brali
do dvahy aj jedingné, vynim@né a pre dané miesto osobitné, charakteristicledlictré
hodnoty, zdroje — od toho budeme pre turistov naani a priazlivi.

Uloha - prediskutovat’:

Diskutujme! | Zozbierajte turistické zdroje vasbge/mesta, okolia!
Prirodné zdroje:

Kultdrne zdroje:

InfraStruktara:

Ludskeé zdroje (len v rozvoji turizmu, vytizk spolupraci):
Speciality, miestne danosti:
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ROZVOJ TURISTICKYCH PRODUKTOV
NAGY, Katalin®

Ked si predstavime systém turizmu, jeho stranka pomi&yje néim inym akoturisticky
produkt. Z hradiska turistu kvalitny turisticky produkt je ldtomplex nim ¢akavanej
sluzby!
Turisticky produkt nikdy nie je jedinou sluzbouealibor sluzieh Jeho prvky:

» atraktivita alebo atrakcia,

*  MOZno$ spristupnenia,

» infrasStruktdra, ubytovanie, stravovanie,

» zabava ainé sluzby,

* bezpeénod’, pohostinnos

» turistické organizacie

* ceny, informécie

Zakladom turistického produktu je atraktivita. Tatiwaktivita sa v kazdom pripag@aze na
niektory zdroj, vznik&4 z neho. Atraktivita ucuje aj dalSie sluzby tvoriace produkt. /napr.
turu na kaaochnie je mozné viazana mestsky hotelAtrakcie si mimoriadne rozmanité. Ich
zaradenie do skupin sa ¢egtejSi poth tohoc¢i je to prirodou aleb@lovekom vytvorena
atrakcia. Druh atrakcie &uwje nanu stavanu atraktivitu turizmus . Aadtoho méze ki
miestna, regionalna, narodné alebo medzinarodna.

Atraktivita je teda pre dané miesto takym prirodnym alebo kultGrnym zdrojom,
ktoreho spoznavanie ( prezitie bohatych zazitkov) dde prvoradym motivom pre
navstevnikov. Jeden prirodny alebo kultarny zdroj neméze’ layitomaticky atrakciou!
Podmienky atraktivity:

o Z&zitkoveé sluzby ( zlepSenie kvality, napr. sprigea, programy, podujatia)

* VoInocasoveé (cestovaleke sluzby ) dostupntsubytovanie, pohostinské sluzby,
bezpenog’, ad’., ktoré umo#uju cerpd’ tieto sluzby.

» Vytvorenie prfazlivého imidZzu o zdroji.

Turisticky produkt sa v mnohom liSi od tréadého produktu, napr. od konzumného produktu.
Mbzeme ho opisgehoosobitog’ami:

Neuchopitény ( kupujeme spomienku, nemdzeme ho vyskusambzeme ho

ochutn& dopredu, tato sluzba pochadza z jeho podstaty)

« Casova rovnakas( vytvorenie sluzby a jej konzumécia prebieha narsapr.
jedna hotelova izba, je len zariadena miestniogn nepride do nej hos

» Kontrola kvality a jednotnosti jéazké ( pri niektorych sluzbach je to mozné napr.
ozn&enie hotelov hviezdkami)

* Nestalos ( sluzbu nie je mozné skladaya

* Sezonnos( prejavuje sa Mini silne, napr. z Fadiska stordia, su letné destinacie
a zimné lyZiarske strediska, v ktorych okrem hlgwezdony nie je V& turistov)

» Silnd sifaz ( cely svet je v $@zi) za ziskanie turistov, pre ktorych méze’ by

produkt skuténe priazlivy pre kvalitu a osobitds jedin€nog’ izemia

3 Lektor Miskolcskej univerzity, Institit marketinguturizmu
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Jednotlivé prvky turistického produktu nevieme gwpiit, ale niektoré ano — tento vplyv nie
je niéim inym ako vytvaranie produktu a jeho rozvoj:

Nevieme ovplyvni: prirodné danosti, dejiny, minulgskultiru, umenie,

prirodné ligebné faktory, tradicie, deditvo — t.j. na zakladné zdroje

budované atrakcie.

Vieme ovplyvnt’: ubytovanie, stravovanie, dopravu, podujatia, paoy,
® turistické zariadenia a do ditej miery aj pristup obyvatev, ich ochota

spoluprace, podnikaltsky duch — mézu to yprvky rozvoja.

Turistické produkty sa musia snai zabezp&nieco najva&sSiehozazitku. Z tohto radiska
zazitkovy produkt ma dve urovne:

* PIna drové produktu ( turista ma plny, pas cestovania ziskany zazitok)

« Urovei samostatného produktu ( produkt vytvoreny jedmgttii poskytovatémi
sluzieb — prvky) - a aby sa uskahila prva Urové je potrebna spolupraca
poskytovatéov sluzieb, zabezgenie dostaténej kvality, Urovne sluzieb a ich
koordinéacia.

NajjednoduchSi model turistického produktu je tfmih Levitta /1981/, ktorG mbézeme
najlepsSie pochopiza pomoci konkrétneho prikladu:

Jedine¢nost

Rozsireny produkt zabezpecujtice
(kazda pridana hodnota, ktora urobi produkiglivejsi a
komplexnejsi; brand a image vzdyg j€sbu + pomoc vynimocné programy -
diferencova doplnkove produkty+ dostupngstmosféra Koncert v jaskyni.), tary,

a zapojenie konzumenta)

navstevované strediska,

Vecnog’ produktu

(predana konkrétna sluzba, ktora ukd@@egdostane
konzument za svoje peniaze - zéklad produktu + )
doplinkové sluzby) parkovisko, obchod s

daréekmi, moznosti

Vybudované chodniky,
osvetlenie, sprievodca,

Zaklad produktu

(ndpad, hlavné posolstvo, podstata sluzby aletim zis Jaskynia Aggtelek je
ktoré uspokoja potreby dievej skupiny ) atraktivita vybudovana

na prirodnom zdroji, ale

su potrebné urcité sluzby
k tomu, aby bola

Celok pre turistu zabezpgie teda subor mnozstva sluzieb, ktory popri vyhiosej kvalite a
réznorodosti, aby mu zostala prijemna spomienkalarydpocit. Od produktu sacakava
hlavne jedinénog’, originalita a to, aby sa dal dobre rozlidd konkurencie.

Rozvoj turistického produktu je pre Siroky okruhsggptovatéov sluzieb, jeho inovativnés
nie je jednoduchy. Jednotlivé kroky ukadZzeme nangeldchom procesnom obrazku na
nasledujucej strane.

Turistické produkty su vémi rozmanité. Konkrétna ponuka produktu zavisi pusetkym
od danosti Uzemia, gom za pomoci kreativity a spoluprace je mozné amenej
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pritazlivejSom prostredi ,vytvoff turizmus. V nasledovnych riadkoch predstavime
nagastejSie turistické produkty:

Kulturalny turizmus

Je to najpopularnejSia forma turizmu nBkm celkové celosvetové cestovanie predstavuje
skoro polovicu. Také cestovanie, ktoré predstavagivaciu spoznavania novych kultdr,
Gcag’ na kultirnych podujatiach a navsteva kulturdlnyhakcii, navsteva Specifickych
destinacii a kultar. Je potrebné vyzdvitinge je to taky turisticky produkt, ktorého rozyej
mozny prakticky v kazdej destinacii a mbéz¢’ lajternativou pre dany region. Samostatne je
to komplex skupiny produktov, ktory malks pocet pod-produktov:

e turizmus za dedstvom, v uzSom kruhu je to navsteva svetovéhocdbdi
» turistické okruzné cesty, navsteva miest

» eventova turistika / festivaly, Vieé kultirne podujatia/

» kreativny turizmus (radd< tvorby, aktivha €ag’ turistov)

* nabozensky turizmus, nabozenské pute

e tematické cesty

Objav a ohodnotenie Moznosti rozvoja podmidiuje kvalita a mnozstvo
atraktivity atraktivity!

Prvym krokom je vytvorenie inventuryatraktivit, v ktorej
uréime existujuce / ihn@’ vyuzitePné/ a potencialne
/moznog’ d’alSieho rozvoja/ atraktivit.
Kategorizujeme/napr. Pod’a prirodnych alebo kulturalnych
vplyvov, alebo urime typy, napr. Mlazea, kupaliska,
gastronémia atl./, hodnotime dany stav a skimame
moznosti a vhodnog/

Prieskum trhu a Ciel: zber informécii po vysledku rozvoja pre posudenie

analyza dopytu hospodarskej Zivotaschopnosti. Vychodisko = meranie
sitasneho dopytu (et navstevnikov, obrat ubytovacich
kapacit, prijem; doprava; podujatia aebnavstevnikov;
cestovatiské zvyky, prieskum trendov;d)
. Musime u&it tie ukazovatele, ktorymi mézeme zvysSovese
pozicie na trhu, pt navstevnikov, atraktivitu miesta alebo

Uzemia
Vypracovanie 1. Charakteristika sluzieb /pozicionalita/: aké&blyP /aké nie?=:
koncepcie produktu Specializacia/ v akom sortimente? V akej kvalite?

2. Nepretrzity aprava produktu / meniace sa poiga
konkurencia ,kopiruje”, trendy a tendencie/

3. Nemusime vyhovitkazdému navstevnikovi — Specializacia
ponuky+ jedinéna a vysoko kvalitna ponuka — hlavnyltie
vytvorenie jedineénej ponuky pre danu cid’ovl skupinu.

4. Urgenie vyberu turistickych produktov: ponuka paleta
produktov vytvorena podnikdiei v danomcase a mnozstvo
disponibilnych druhov produktov
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VyhPradavanie Po prieskume racionality, hospodarnosti, predajnystorenie
spolupracujicich acinnej spolupréace, ktorej diem /1/ je zvySenie Urovne
partnerov vlastnej sluzby, doplinkové sluzbylenenie programov,

spolanacinnog’, znizenie nakladov /napr. Marketing/,
dosiahnutie lepSej trhovej pozicie /napr. smerom k
sprostredkovatiskému sektoru/ (2). Dosiahnutie lepSej pozicie
daneho sidla, regiénu, vytvorenie lepSieho imid&inné
manazovanie celkovej ponuky a predajaformulova’
marketingovu stratégiu.

Rozvoj produktu Pre dosiahnutie komplexnosti je nutny prieskum syawia
konkrétneho produktu (,prototyp”), jeho vyuditesti ,
‘ doplnkovych sluzieb. Aktivity, aktivhatad’ turistov, zazitok
Sity na mieru, podujatia, programy, interaktivita!
Testovanie na trhu Prostrednictvom novinarov, odbornikov ,priemernasds’ou
potom umiestnenie na | turistov vykon@ na malej vzorke aleb®astainom trhu
trhu odhalenie nedostatkov / kazdy posudzuje z inéhoétmr uhla/.

Skasenosti zapracovao produktu. Marketingové a
komunikanécinnosti / kedy, kde, pre koho, ako?/

NajvaSie atraktivity kulturadlneho turizmus sa stavbyradmetné hodnoty /napr. pomniky,
hrady, katedraly, umelecké predmety/ kulturalnedprety, ktoré sa viazu na kazdodenny
Zivot /napr. zvyky, Zivotny Styl, gastrondmia, tieid/, podujatia, festivaly.

Vinny a gastronomicky turizmus

Na zaklade hore uvedeného mézeme ho pova@zpaakulturalny turizmus. Prvorady €ie
gastroturizmu je prostrednictvom cestovanialaga a poznava vyrobcov potravin, s
potravinami suavisiacich festivalov, pohostinstieniest ochutnavok a regionov s vyrobou
Specialnych potravin. lde o také cestovanie, ktongtivacia je poznavanie miestnych
regionalnych potravin a napojov. Z tohto SirSielaillpdu je snaha turizmu o vytvaranie
lakavych, autentickych, nezabudnitgch kulinarskych zazitkov. NajznamejSie formy su
vinne cesty, ale uz aj iné potraviny a napoje fauf@ne a superia s vinom.

Zdravotny turizmus

Hlavna motivécia je cestovanie za zlepSenim, zahiov zdravia a predchadzanim chordb.
Mbzeme hovoti o dvoch vetiev 4turizmus zdravotny a welness Pri zdravotnom turizme je
potrebny zdravotny faktor /prirodny/, na ktory sazwu terapie, rehabilitacie pre navratenie
zdravia na zaklade lekarskeho odgemia. OWubené su zdravotné prirodné kuapele,
zdravotné hotely. Welness, ktory sa vyuZiva véinem ¢ase na vlastné naklady a sleduje
dosiahnutie dobrého pocitu, VyuzZiva &astejSie. Zdravotny turizmus chape zdravie ako
jednotu mentalneho, fyzického a biologického sta®tvoradou motivaciou je zachovanie
zdravia a prevencia.

Ekoturizmus

Cestovanie so zodpovedrios za prirodu, navsteva relativne nedotknutého iamiva si
sitasné a minulé kultirne hodnoty tak, aby ich Sedrithinimalizovali vplyvy navstevy na
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miestne obyvatfistvo, hospodarstvo a socialne podmienky. VSetkyé tikemy turizmu,
ktorych hlavna motivacia je pozorovanie prirodyemenie jej stavu a prispieva k zachovanie
prirodného prostredia kultirneho di&tva. NajpopularnejSie destinacie st narodné parky

Vidiecky turizmus

Je to vidiecke pohostinstvo vo vidieckom prostréaiimach. Zabezgeje K'udné prostredie,
blizkog’ prirody. Vidiecky poskytovatemd k dispozicii niekiko izieb pre turistov, domaca
pani zabezpmije stravovanie pd@ poziadaviek turistov. Hostiteprijima turistov vo
vlastnom dome — hdésziskava prvé dojmy z jeho obytného prostredia. dM@bnuké
jedingné a pre uzemie typické sluzby. Vybudtwdestinaciu je dopotené na zaklade
miestnych hodnét, tradiciifudovej tvorby, zvykov, remesiel, f'udovych jedal, na
gastronomii.

Pracovny turizmus (MICE)

Oproti vd’no ¢asovému turizmu sU to cesty v pracovnej dobe turish naklady

zamestnavata a v jeho prospech. Jeho formy su konferencieadyomstiticii a podnikoveé
porady, trhy a vystavy, ako aj incentivne cesty.vyeikajucim nastrojom eliminacie a
znizenia vplyvu sezénnosti.

Dalsie turistické produkty

» Aktivny turizmus (jazdectvo, voda, bicykle, tary, extrém,I'panictvo, Sport), jeho
podstata je, Ze turista aktivne, Sportom travi sxaihy ¢as doma, ale ajalej od
domova.

* Klasicky” (masovy) turizmus- formy oddychovy - dovolenkovy turizmus (+
navsteva pribuznych) navsteva miest, okruzné cesty

* Nové, niche-produkty— Turizmusdark alebo thana-turizmus znamena navsteva
takych miest, ktoré sa viazu na spragédie alebo ztiny (napr. Grand Zero v New
Yorku, Auswitz). Zakladyfilmového turizmus su navstevy miest, na ktorych séilio
jednotlivé scény filmov. VEkou prilezitosou naSej doby jeslow turizmus. s
filozofiou ,spomd a z&ni Zit. Turista ne jednom mieste stravi vigasu, do tbky sa
zoznamuje s miestnou histériou, osohitomi, zvykmi a charakteristickymirtami
okolia.
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TURISTICKY MARKETING

Umiestnenie turistického produktu na trhu
MARIEN, Anita*

Trh turizmu je Specialny trh, na ktorom predavajackupujuci sa nachadzaju na réznych
zemepisnych miestach, turisticky produkt je viazaray zemepisné miestin vysvetuje,
preto nazyvaju tento trh sprostredkovaieym trhom. Sprostredkovatelia zabedperymenu
informé@cii, t.j. komunikuju, vyskladaju produkt,qataja ho a dopravia turistu do nim vybratej
destinacie. Tato kapitola predstavi dve vyraznéagibl turistického marketingu t.j.
marketingovl komunikaciu umiestnenia produkturha,ta¢innog’ suvisiacu s predajom.

Systém turistického marketingu

Vznikajuce potreby na zéklade rdéznych motivacipakojujeme turistickym produktom.
Prvoradou ulohou turistického marketingu je presitegdotencialnu osobu o tom, aby svoje
potreby uspokoijil cestovanim a potom ovplhyimyber destinacie dalSich sluzieb.

O turistickom produkte sme sa v predchadzajucejitidap nawili, Zze je to komplexny
produkt, ktory sa viaZe k &itému zemepisnému miestu, pozostava z mnohychedlyptom
plnohodnotny zazitok duje destinacia. Z toho vyplyva, Ze turisticky mdikg@ musime
chap& v dvoch rovinach: rovina produktu a sluzieb podtéksky turisticky marketing a
rovina destinacie turisticky komunitny marketing.

Komunitny turisticky marketing je takéinnog’, ktord podporuje rozvoj turizmu konkrétneho
Uzemia, z komunitnych zdrojov podporuje rozvoj pigednia, rozSirenie ponuky turistickych
produktov na trhu. Clem tejto¢innosti je zabezgenie UspesSnosti destinacie na trhu¢gm
bude ras aj kvalita socialneho Zivota domaceho obylsiea. Komunitny turisticky
marketing m6ze fungov¥ana Uzemnej Urovni, po jednotkach a je to gkl neziskova
¢innog’.

Ulohy komunitného turistického marketingu:

e (¢ag’ na planovani a realizacii rozvoja destimg turistickej stratégie / ¥&inou
patri medzi zakladné ulohy samosprav, preto nié adbha je pre turistickl
komunitnd organizaciu, ale nevyhnutne musi na agjgpova’/,

* vykonanie marketingovych prieskumov, ktoré pomoéaurpovych rozhodnutiach

* rozvoj turistickych produktov / vytvorenie spétoch produktov, organizacia
investorov na vykrytie a umiestnenie chybajucichodpktov, koordinacia a
zosuladenie udalosti a podujatd’ 4t

» predaj turistickych produktov / vytvorenie a prezkovanie spoléného destinaného
ponukoveho portalu, call centra na pomoc pri rea@ryorganizacia odborneho fora,
organizacia podnikafskych stretnuti dt./

* marketingova komunikacia na podporu predaja a vghia imidZu /vytvorenie a
prevadzkovanie portalov danej destinacie, spuloltas’ na vystavach, organizacia
study tour - Studijnych ciest, spol® publikacie,, vyroba imidZotvorného filmu,
vytvorenie destinaného profilu af’./

Komunitny turisticky marketing - a méZeme vyhtasie cely turisticky trh a produkt - len
vtedy vie UspesSne pracayaked vSetci dotknuti kooperuju. Kooperacia je potrelomédzi
podnikaté&mi pbsobiacimi na turistickom trhu, medzi podnikateu sférou a neziskovymi
organizaciami zabezpejuci komunitny marketing, a je mozna potreba alspraca medzi
neziskovymi organizaciami, ktoré zabe&p@ komunitny marketing. Kooperacii sa musime
nawit’ a rozvija ju lebo v mnohym pripadoch naraza na prekazkyr/ma@ su informacie

* Docent Migkolcskej univerzity, InstitGt marketinguturizmu
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o potrebnej spolupraci, nedostatok dbvetgsova tiese atd’./ Nasledujuca kapitola tejto
pomdcky poméze rozvifekoopergnu pracu.

Podnikatésky turisticky marketing méa dievytvara’ pritazlivé ponuky poskytovatev
sluzieb, oboznaniis nimi potencialnych turistov, vytvorené turisticlsluzby rozliSitelne
pozicionova, presvedit’ turistu o kipe a potom produkt préda

d
al
Globaln: Marketingova
éinnog’
turistickych
neziskovych
Euréoski organizacif
Narodn:
Marketingovy-
¢ > Reaionaln. dazdnik pre
Marketingovéa podnikatéov v
L 1 turizmepre
clr]nos ——¥»  Mikroreaiény trhové aktivity
podnikat&ov v
turizme
»  Obce. mes!

6. obrazok Systém a urovne turistického marketiiwtpstna zostava)

Uloha - prediskutovat’:
Premyslite a pomenujte aka spolupraca by bola po@repre dosiahnutie Uspechu ha
turistickom trhu

Predaj na turistickom trhu

Digitalne technolégie umabiju aby cestujuci si sami organizovali svoje cestym
obchadzaju sprostredkovébe. V minulosti, pred nastupom internetu bol nedtmt
informécii a z toho vyplyvajuca neistota odévodraldtomnos sprostredkovatev, dnes
pretlak informacii spbésobuje, Ze cestujuci prenasajodpovednas za vyber na
sprostredkovat®v. Nie je moznasvyskusa produkt, preto sa mdézZzeme spoliélpai vybere
naSich cestovalekych rozhodnuti len na informacie autentickéhgol'ahlivého
sprostredkovata. V pripade vlastnej organizacie cesty mbéze spbgwbblém, Ze recenzie
nepisali'udia s podobnymi narokmi. Teda zavisle na situsicipritomné tradné a moderné
moZznosti a kanaly predaja.

Predaj sa moZe uskuwiut priamo /direkt/ turistovi alebo nepriamo za pomoci
sprostredkovat®v. Pa&as priameho predaja vznika medzi kupujucim a poedajpriamy
kontakt. Pri nepriamom /indirekt/ predaji sa dosfavmedzi dva hlavné subjektjalSie,
ktoré napom6zu doteniu produktov/sluzieb. V dneSnej dobe obidve fpfonline a offline/
sa mozu uskutmit, nakd’ko digitalizacia v zakladoch prepisala moZznostistického

predaja.
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Priamo Nepriamo

Online Webovy rezervény systém Global Distribution System (GDS)
E-mail Online Travel Agency (OTA)
Iné vlastné rezervaé systemy

Offline Predaj cez telefén Cestovné
Osobny predaj (,walk-in") kancelarie/sprostredkovatelia

Zastupenie, iné organizéacie
1. tabuka Formy predaja na turistickom trhu (vlastna zesfa

Organizator zgjazdov: Taky podnik /podnikanie, kteo ve’kom nakupi turistické sluzby,
tieto usporiada do balikov a posunie cestovhymsipgdkovatéom.
Sprostredkovaltezajazdov: Predava balik alebo jedime turistické sluzby, ktoré dostal od
organizatora zajazdov a za to dostava odmenu.

Global Distribution System (GDS) je inforray a rezervény systém, ktory zabezgie
spojenie medzi predajcom a distributorom. Real-tisge viaze na systém /rezetugy/
predajcov . Nepublikuje sa , pouzivaju ho len pkakelia v cestovnom ruchu. NajznamejSie
GS systémy: Amadeus, Sabre, Galileo, TravelPort.

Online cestovna kancelaria /OTA/ je najdynamickeSnajviac sa rozvijajuci typ predaja,
ktord nema stéle, skutioé miesto predaja. M6Ze thprganizétor alebo sprostredkovatde
posledne menovany je typickejStasto sprostredkujuc hotelové izby. Mbéze predava
komplexné baliky ale aj sélo sluzby. Sem mézemadianj porovnavajlce portaly /Trivago,
Tripadvisor af’./, ktorych hlavnou funkciou je porovnavanie cien.

Formy predaja Vyhody Nevyhody

Priamy predaj Cestujuci a predajca sa dostanu Kde nie je sprostredkovdte
priameho kontaktu nie su vydavky faloSna
Deformacia informacie, nepresmo: predstava
iej nedostatok je mal Plus vydavky pracovnej sily
pravdepodobny v suvislosti s vykonom

Charakteristicke ¢rty sluzieb vie predaja
poskytovaté sluzby presne zlatlis Prevadzkovanie  vlastného

narokmi turistov rezerv&ného systému
LepSie a rychlejSie sledovan Aj ndklady na marketingovo
zmien v dopyte — komunik&nu ¢innog’” hradi

Vybudovanie vlastnej datab&: poskytovaté sluzby.
kupujacich  je jednoduchSie

rychlejSie
Uspora odmeny pr
sprostredkovata

Nepriamy predaj Sprostredkovatelia zlacnia prec Nedostaténa kontrolatlenov
pre poskytovai& sluzieb kanala
Naklady marketingove Tazko sa ovplykuje
komunikacie ¢iasta&ne  zaazi Tazko sa zabezpeje
sprostredkovat@a dostat@né mnozstvo
Patet predajnych miest je mozr informacii pre predajcov
neobmedzene zvySava Tazko sa kontroluje kvalita
Cena poskytovanej sluzby sa m¢ predaja
zvysova Odmena za predaj je vydavok

/cca 18-20%/
2. tabuka Vyhody a nevyhody priameho a nepriameho pre@éatna zostava)

25



Uloha - prediskutovat’:
Premyslite, ako by ste mohli pradsvoj (planovany) produkt, sluzbu!

Marketingova komunikécia na turistickom trhu

Za pomoci marketingove] komunikacie mézeme tutksticprodukty a sluzby viac
popularizové. Cid’lom je prostrednictvom mixu marketingovej komunikaodovzdavanie
informacii a ovplyviovanie, zmena pristupu turistu k destinacii, kstickym sluzbam. Pod
pojmom marketingovo — komunikaé nastroje rozumieme také prilezitosti, ktoré \eem
vyuzit pri tvorbe foriem posolstva, kym marketingovo kankacny kanal je nastroj
prostrednictvom ktorého sa naSe posolstvo dostgmencidlnym cestujucim. Marketingovo
komunikané nastroje mézeme poti&j pri nizSie uvedenych funkciach.

Cielom pri Public Relations(PR) je prostrednictvom krizovej komunikacie vytie
doévery, informovana$ dialdg, budovanie imidZzu. PR znamena vyber takgobgramov,
ktoré wvytvorili pre podporu alebo ochranu imidzunfy alebo jednotlivych produktov.
Funkcia reklamye spozng, racionalna informovangsvytvorenie olfubenosti, emocionalne
ovplyviiovanie, zvySenie pozornosti prostrednictvom aktéale. Reklama cez reklamné
meédia ( televizia, radio, kino, internet, socialsiete, noviny, magaziny, listy, e-maily,
zariadenia hromadnej dopravy, plagaty, prospeldtalkgy, vystavy a trhy dit) upozotuje
na produkt a podporuje kipu. Coen podpory predajaokrem zvySovania obratu je snaha
zvySova pacet vernych zakaznikov danej zhg. Podpora predaja (Sales Promotion)
podnecuje kupu tovaru alebo sluzby va@&s@n mnoZzstve alebo v danarase. Cigom pri
osobnom predajokrem zvySovania obratu je aj prieskum, informvaoradenstvo a Uloha
udrziavanie kontaktu so stalymi zakaznikmi a pmiamom marketinguje cid’om
informovanos a preda,.

V slkasnosti prevazna ¥gina marketingovej komunikacie prebieha v onlinegtore a nie
je to iné ani na turistickom trhu. Charakteristickgnakom marketingovej komunikéacie je
24/7 ¢o znamena, Ze funguje 24 hodin 7 dni v tyzdni. Ssavprilezitos uspory vydavkov
globalnym obsiahnutim z&kaznikov, je mefafe moze by Sité na mieru , méZzeme vytiZi
interaktivitu.

Zakladiou online marketingu je vlastny kvalitny portal, &orého mbézeme nasmerova
vSetky internetové aktivity. Konverzacia a merasiana jednom mieste, ma neobmedzenu
kapacitu a je tvoj! Kazda paznd investicia zvySuje hodnotu zariadenia. Akoertd# portél
kvalitny? Je potrebné vytvaristranku vyliadavania priat®v tak, aby sa rozmer a forma
prispdsobili pouzivanému zariadeniu (mobile firsélpy bola ptiazliva alahko poZivaténa.
Je potrebné dosiahtitaby v priebehu 7 — 15 sekind presitechavstevnika portalu (
atmosféra, ponuka — kvalitné fotografie, informaoiecenach, vSetky dolezité informacie,
jednoduchy rezervay systéem (CTA — vyzva n&nnog’), neustala aktualizacia) pam je
rychly.

Nastroje online portalu
» SEO (optimalizacia vyladavania)
* PPC reklamy (platené reklamy - Google a SMM)
* Socialne siete (Videa a textovy, obrazovy obs&aecebook, Twitter, Foursquare,
Pinterest, Instagram, Youtube, Tripadvisor
* Influencerovy marketing
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Ktory je naji&innejSi nastroj? Pdd ndzorov mnohych odbornikow®om k Uspechu je
optimalizacia vyliadavania, ktorého zakladom je vlastny portal naplneelevantnym
obsahom. Potom nasleduje obsahovy marketing, potilamy Google Ads, reklamy na
facebooku a influenceringovy marketing.

Len vtedy m6Zeme dosiahthrelevantny vysledok marketingovej komunikacied k#&stroje
su désledné, poslania su vedomé #amié skupiny sa vzdjomne relevantné.

1.

Vymedzenie cikovej verejnosti: Je to jedna z najdélezitejSichhdjovel’ musime
vedia’, na koho chceme zaciglikomu chceme ponukiwna$ produkt, sluzbu. Od
teraz sa zameriavame len na tato skupinu a nebudeii& sily a energiu na
segmenty, ktoré nie su naSiml@en.

Vymedzenie cibov komunikacie: informovand@s pripominanie a presveégost’. Na
naSe rozhodnutie vplywa dany produkt, sluzbu pozname, trhovy asudok.
Planovanie odkazu: naplanovanie obsahu, resptiknepcasti. Na vykonanie tejto
¢innosti zvykneme osloviv tzv. brief forme medialne agentury.

Vyber komunik&nych kanalov: v zmysle hore uvedenych troch bodagime vybré
zodpovedajuce kanaly. Neustadle musime’ mpeed @&ami nasledovné otazky: S
akymi kanalmi sa stretava €mva verejnog? Ktoré reklamné nastroje (TV, radio,
internet af’.) suU najvhodnejSie na informovanie/ pres\ae@nie/ pripominanie?
Urcenie rozpotu: musime m@jasno Vv trhovych cenach, resp. s tyntkm paiazi
mame ,vo vrecku”.

Kombinacia nastrojov a intenzita: musime slitjr Ze kdko bude reklam a kedy
(napr. v pripade televizie po ktorych relaciachregpamoch) a na ktorych kanaloch
(napr. RTL Klub, TV2 at.)

Realizacia: kontha modifikdcia a konkrétna realizacia planovitapfavenej
kampane.

Kontrola: dosledovanie kampane, optimalizicia. Sizéeia ré6znych ukazovdiev
(Winnog’, dosaziténog). Sumarizacia kampane a pripadné vyvodenie pemay
zaverov.

Uloha- prediskutovat’:
Naplanujte marketingova komunikaciu vlastného pkiduKoho by ste chceli oslot/?
Aky je vas odkaz? Aké nastroje by ste pouzili?
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VYUZITE ENE KREATIVNE TECHNIKY A TECHNIKY SPOLUPRACE

PRE USPESNOY NA TURISTICKOM TRHU.
PAPP, Adrienn

Techniky kreativnych napadov poméhaju vzniku jeliath ndpadov, pomahaju vyri€si
problémy a moézu vig'sk inovacii. Tieto techniky sa niekedy javia akoyne stratengas,
ale ak dodrzime niekko z&kladnych principov,dinne ich vieme vyuZiv podnikatéskej
sfére a mbze zvyBikinnog’ timovej prace a komunikicie medzi spolupracovnikmi

Cim zaa'? Nato musime dawapozor? Aké techniky pou?
PoloZzme zaklady!

Aj napady musime zat’ pri zakladoch. Musime vy&it’ problémy, ciele. Je dolezité, aby sme
jasne videli problémy, k tomu musime potbZiobré otazky a tieto zodpovedaMusime
poloZit 3 otazky

1. Co by sme mali vyrie§? - Na ktoré problémy lladame odpovede a s akymi
rieSeniami by sme boli spokojny?

2. Pré&o by sme to radi dosiahli? — Jednoducho a jedrimenargumentujme
3. Koho chceme oslof? - Presne vymedzme naSulord skupinu

Hore uvedené zhme do jednej zrozumifeej vety a potom ho premime na otazku. Tato
metdda dokonale zaia zaklady a pomaha zacieha podstatu, pfom ponuka rieSenie, teda
odpovedas na zakladnu otazku.

Akceptujme Kritiku!

Na kritiku nelfadme tak, Ze znizuju projekt, ale skor ju obree na nasu vyhodu. Musime
najg® v naSom napade vyuZiteos® a kritka tomuto napomaha. Pritom negativne
pripomienky ¢asto vyzeraju ako Utoky, a ako také stavaju preld#ttia napadu do obrany. Z
toho dévodu ume jednu réznorodu metddu, aby zostala kreativdpadu, ale pritom
budeme vidié aj jeho realitu.

» Kazdy ttastnik ma poveda3 dobré a 3 zlé veci o predlozenom napade!

Pozrime sa na to aké problémy moézZzu ngsta ma napad nepriaznivé vysledkyi, ma
hranice, s akymi prekdzkami a negativnymi désledianpotrebné péitat’. V pripade, ze
napady su ulohou skupiny, stoji za to prediskutavaraz len pozitivne alebo len negativne
veci, ¢o zabezp& homogenitu a vo Wdine vznikne dohoda.

Skdmajme inymi otami!
Vytipujme 3Tudi, ktorych uznavame alebo nenavidime a napad akdencez ich videnie.

Tito mdzu by akykd'vek 'udia Podstata je vtom , Ze maju iné nazory, na zakémihe
modZeme nahliadnna problémy a rieSenia z viacerych stran.

® Odborny asistent Miskolcskej univerzity, Institdarketingu a turizmu
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Co sa mame pyt#?

Co by urobil teraz X,Y a Z, v pripade, Ze by muselvyriest’ problém?Co by si o tom
myslel on, ako by sa k problému priblizil?

Je to 0sozné aj z dvoch stran. Totiz m6ze napémaxvinutiu napadu a zabrd&niaby
zanikol eSte pred tym, ako sa zrealizoval. Testievga dolezita faza jednotlivych
napadov.

Co musime este premyslig?

1. P&isa? - Vazne sa napadcpalebo len tak si sa ozval aby sidoeovedal?

2. Bojoval by si z&? - V pripade, Ze by si musel obligiapad pred nadriadenym alebo
partnerom, dokazal by si sa postaxa napad, oplati sa diskut@?a

3. Urobil by si pre ndpad nte? - Prijal by si zavazok a s radoa by si zrealizoval
napad?

4. Je uskutoenitel’ny? - V pripade Ze nie, je zbytth nAmaha.

(https://365letszikra.hu/kreativ-modszerek-profetales/)

Spolupraca a spotaé rozmyBanie vo vékom mozu prispig k vyrieSeniu napadu alebo
problému. Uvedené sa m6zu uskuiova’ viacerymi spdsobmi, ale pritom sa stretneme s
mnohymi prekazkami. Akéazkosti m6Zeme ntiav spolupraci? N&o musime dapozor?

nedostatok stratégie (hodnoty, poslanie, ciele)neda sa vedie Ze pre aké zaujmy sa
majurludia spajé,

nedostat@nd znalog’ stratégie : spola@né ciele a hodnoty veduci poznaju, ale
spolupracovnici nie,

organizatné zmenyprodukuju napéatiaktoré sa neuvedomuju alebo sa nerieSia,

na miesto spolupracenotivaény systém odméuje sitazivos’, spolupraca nie je v
zaujmel'udi,

v systéme spresadzuju protichodné zaujmy, ¢o je zdrojom konfliktov,

jednotlivi veduci tvrdo sWazia medzi sebou pfom do toho vahuju aj
spolupracovnikov,

spolupracovnici sa navzajom nepoznajiz toho dévodu nemézu pozhani vzdjomné
komunikané kody,

siet’ spolainych vztahov je rozhadzana (napr. vplyv zniZzovania alebo vyrazného
rozSirenia p&tu spolupracovnikov) ,

medzijednotlivymi k PGéovymi Pud’mi sa zhorsili vEahy atl’.

V procese spoluprace musime skfimaaceré situacie, musime pozorévspravanie sa
jednotlivcov ale aj skupin:

* Spolupraca vo vnutri skupiny

* Spolupraca medzi skupinami

» Zosuladenie zaujmov jednotlivcov a skupiny
* Spolupraca medzi jednotlivcami
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NajpopularnejSie kreativne techniky a techniky ei@a& problémov, ktorA nam moZzutby
napomocné v procese napadov:

Brainstorming

Brainstorming! (zosuladenie napadov, slobodné gbj@padov, sika napadov) je taka
skupinova objavn&innog’, ktorej ci#om je vyuZzitie prednosti vytvorenych nazorov
jednotlivcov skupiny. Metodu vypracoval Alex F. @sbe v tridsiatich rokoch.

Podstata brainstormingu: slobodné néapady bez ¥ritikilezitos zosuladenie myslenia /
generovania novych npadov/ .

Brainstorming je teda skupinova kreativna techm&gpomoci ktorej mézeme vygeneréva
vel’ky pocet ndpadov na rieSenie jedného problému. Charaktdou értou je vtiahnutieto
najvaSieho pdétu dotknutych oséb do slobodného prejavu napadakbgky, ich zbieranie
a zabezpgenie opakovanej prilezitosti na predloZenie napadu.

Kroky brainstormingu:
1. Pomenovanie problému, vyBnie cida.

2. Poverenie moderatora (veduci skupiny). Moderatousi dobre ovlada odbornu
problematiku, a musi ndalobru schopna'svytvara’ vztahy.

3. Ozn&enieclenov skupiny a ich vyzvanie na skupinovu pracu.sRopiny je dobre pozva

odbornikov z kazdej dotknutej sféry, mm moZzu by aj interni¢lenovia. Potla moznosti

¢lenovia skupiny nech nie su len z odbornikov, dgbrearadi do skupiny aj laikov, alebo
zastupcov pribuznych odborov.

4. Predbezna pisomnd informéacia plenov skupiny. Zaslanie informécii o probléme, k&tor
sa bude riesina zaklade pristupnych dokumentov, pomocnych ndéter/ ktoré pomozu
pripravu/.

5. Oboznamenie sa s pravidlami prace v skupineaz#kitiky, naraz sa predklada len jeden
navrh, @&astnici v poradi predkladaju svoje navrhy, navrhyhgich mézu by rozvinuté, je
zakézané diskutovaten kto uz nemé napad odovzdava mo#poedkladania navrhov.

6. Priebeh brainstormingu: moderator napiSe probié tabiiu, (astnici sa nepredstavuju
/pre uvdnenie napatia/, moderator vyzyva na kratku a ohs&imulaciu /max. dve slové/,
postupne zaradom vyzyvaastnikov na predloZzenie svojich napadov, moderddoadom
zapisuje napady na tahy predkladanie navrhov trva do predloZenia postadmavrhu.

Vyuzitel'nog’ napadov: Pozbierané napady je potrebné najprypiatiova’ a potom zaradi
do skupin. Je dobré najprv vyjasmi ich vzdjomné wahy , ktoré moézu ky jeden napad
moéze by sag’ou druhého napadu, jeden napaditlagiruhy népad, jeden napad pratire
druhému napadu. Nasledne mbézeme zérpdbuzné napady do skupin slom d’alSej
interpretacie. Breinstorming neda jednasmaodpovéd’ na rieSenie vSetkych problémov, ale
predostiera pre analytikov Sirokd paletu napadovnaané rieSenia problémov. (Bednarik—
Pakainé, 2015)

Metbda ,, Siestich premyslajucich klobukov”

Patri medzi najznamejSie metody myslenia v kreativipriemysle, ale vyuZziva ju aj IT
sektor. Z&kladom metddy je tvrdenie, Z®vek sa vie koncentrovalen na jednu vec.
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Diskusny partneri nie su schopni pfijayhody alternativy predloZenej druhou stranou.
Metdda vynajdena britskym psychologom Edwardom asmd3 pévodom Makn, stavia
paralelné myslenie proti diskusii . Pre dosiahnatafa sa kazdy koncentruje naraz len na
jeden aspekt rieSenia problému.

Ses rdznofarebnych kloblkov symbolizuje jednotlivé gt pristupu k rieSeniu problému
alebo napadu.

Modry klobuk symbolizuje proces, biely fakty, zejekreativitu,cerveny pocity, Zlty vyhody
a c¢ierny namietky. Pri tomto brainstormingu je dobrepredu sa dohodmitna poradi
klobukov preom nie je stanovené poradie.

V pripade bieleho klobuka sa skupina subfiie vyhradne na fakty a informacie o
problémoch a ich zber bez hodnotenia.

Do zeleného klobuka budu pdtriapady na rieSenie problému, tieto sa tiez neh@ino
Do modrého klobuka sa daju napady, o ktorych satbgiskutové.

Pri Zltom klobuka kazdy povie akymi vyhodami dispndany napad a péiernom aky je
ich neuspech.

Pri cervenom klobuku sidastnici vymi@aju pocity k vybranému napadu, ale vtedy sa tieto
pocity nesmu odévava'.

Pri modrom klobuku zhiuju , Ze nao prisli.

Pod’a De Bona s touto metddou mysleniacsa pri rozhodovani vidifee skrati, poet
vyuzitelnych napadov sa znasobi.

(Bednarik— Pakainé, 2015)
Krabica napadov /technika Leonarda da Vinci/

Jednoduchd metdéda vyuzivana hlavne pri rozvoji yktal, ale vyuZivaju aj reklamné
agentury. Preto je pomenovana po Leonardovi daiMielco zostala péom taka tabtka, v
ktorej popisal roznéastil'udskej tvare / forma tvare¢io nos, Usta, usi, vlasy, brada/, mozné
formy, farby. Tieto formy kategorizoval na zakladdliSnosti,¢im by dokazal nanfava’
niekd’ko sto tvari. Tak isto je mozné vytdzia r6zne predmety, tovary. Vysledkom popisu
ich charakteristik su tisicky variacii.

(Bednarik— Pakaing, 2015)
Myslienkova mapa

Cielom jednej mysSlienkovej mapy je, aby vizualne zolbrako sa vzajomne prepdjaju
mysSlienky, napady. V centre mapy je kong cid’ alebo skimané téma, z toho vyrastaju
konare a iné uzly pre mensSie napady aleimstkové ulohy. Myslienkova mapa je
alebo aj jednotlivca, lebo pomaha usporiadaysSlienky a rychlo sa dostek rieSeniu a
zaverom.

» Svoj zakladny napad zapiS do stredu zoSita aldhdda zakriazkuj ho.
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Vyber jeho najdblezitejSie prvky a nakresli odkw zo zakladnej bubliny a tieto prvky
pride’ k jednotlivym odbokam a zakrazkuj ich mensimi kruhmi.

Teraz jednoducho len opakuj hore uvedeny procegharaj nové a nové urovne a
odbaiky pokid’ ich budeS potrebova

Storyboarding

Storyboarding je vybornou technikou, aby sme ridazi® interaktivnej metody zozbierab
v najkratSontaseco najviac napadov, kategorizovali ich do jednottiryskupin a nasli medzi
nimi ten najlepsi. Tato metdda ndm poméha aby sakdn mohli prezentovau cestu, ktoru
sme prekonali kym sme sa dostali K'aie

Ked sme hovorili v sivislosti s brainstormingom o ghmardingu nemysleli sme na
jednotlivé obrazy, ktoré zobrazuju klasicky pribéte viastne o metédu, v ktorej najskor
najdeme najlepSie rieSenie prostrednictvom akKegdo paietnej skupiny. Nasleduje popis
takejto metddy.

Predovsetkym vyiste ¢o je cid€’om, ¢o chcete dosiahmila pre&o je dblezité aby ste ho
dosiahli . Napriklad k& by ste radi vytvorili taky plan, ktory bude motixer 'udi pre
recyklaciu, vtedy bude giinou ,zniZzenie odpadov a ochrana prirody”.

ZapiSte vSetci jeden ngpad na realizdciu tak ry@ko len viete a pi#tajte ho nahlas
pre skupinu. VSetky napady zaznamenajme na Vithi® mieste.

Po preliade zapisanych napadov vymyslite ndzvy alebo kaeegd ktorym viete
napady priradi. Tieto K'Ucové slova tiez zapiSte a napady kategorizujte hkéadé
toho. Potom ako skupina prejdite vSetky kategérieapady a rozhodnite, ktoré su
pouzité’né a ktoré nie.

Ked sa podarilo vybtanajlepSie napady, zatte ich do u¢itého poradia. Méze to
byt poradie dblezitosti, chronol6gie. Mbézete porozprapribeh, ktory je najviac
kompatibilny s vytgenymi ciémi.

Prediskutujme!

1. Za pomoci ukazok jednotlivych technik vymyslime adp pre mozny rozvoj turizmu

nasej obce krok za krokom. Aké mozZnosti, problényy dme vedeli zosnova
Hradajme ich rieSenie!

Premyslime do ktorych skupin patrime? ZapiSme wazia negativa zastavok v
suvislosti stinnog’ou skupiny! Ako sa prejavuje spolupraca vo vnskipiny, medzi
skupinami, jednotlivci a zaujmy jednotlivca akovelia k nej pilenit’.

Co podnecuje spolupracu® moze ovplyvrti mozny rast alebo pokles kooperacie?

/SirSie rozvinutie, vlastny priklad/. Ako sa mdagot spolupraca prejavova procese
rozvoja turizmu?
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