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Zoznham v tex zitych skratiek:

BSK Bratislavsky samospravny kraj

UBSK Urad Bratislavského samospravneho kraja

CR Cestovny ruch

SACR Slovenska agentura pre cestovny ruch

KOCR krajskd organizacia cestovného ruchu (Turizmus regiénu Bratislava - Bratislava Region Tourism)
(0O)OCR (oblastnd) organizdacia cestovného ruchu

BTB Bratislavska organizacia cestovného ruchu - Bratislava Tourist Board

MAS miestna ak¢na skupina

PHSR plan hospodarskeho a socialneho rozvoja

AP akcny plan

UNWTO United Nations World Tourism Organization

HDP hruby domaci produkt

KIT komunikacné a informacné technoldégie

CHKO chranend krajinnd oblast

MICE Meeting Incentive Congress Event (skratka pre kongresovy a incentivny turizmus)
P.R. public relations (vztahy s verejnostou)

TK tlacova konferencia

FB facebook

SU SR Statisticky Grad Slovenskej republiky

MZVaEZ SR Ministerstvo zahrani¢nych veci a eurépskych zalezitosti Slovenskej republiky
OCRakK Odbor cestovného ruchu a kulttry Uradu BSK

0ICSMaVvO Odbor investi¢nych ¢innosti, spravy majetku a verejného obstaravania Uradu BSK
OSURaRP Odbor stratégie izemného rozvoja a riadenia projektov Uradu BSK

oSMa$ Odbor $kolstva, mladeze a $portu Uradu BSK

oD Odbor dopravy Uradu BSK

0OUP,GISaZP Odbor tzemného planu, GIS a zivotného prostredia Uradu BSK
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Tento dokument ma za ciel prehladnou a praktickou formou sformulovat strategické opatrenia, ktoré
pomodzu bratislavskému regionu nadviazat na viaceré strategické dokumenty a s poukazanim na ich
vzajomné prepojenie stanovia dalSie kroky pre riadeny rozvoj GUzemia ako oblUbenej a prosperujicej
destinacie. Zvolenou formou sa prihovara vSetkym, ktori v tomto procese pdsobia, vo verejnom,
sukromnom ¢i obc¢ianskom sektore, nie len Specializovanym odbornym pracovnikom, ktori maja pristup
aj k inym detailnym analyzam, strategickym a slvisiacim dokumentom.

Prirodné bohatstvo a kultlirno-historické dedi¢stvo predurcuji rozvoj turizmu viac, ako cokolvek iné.
Jedinecnost bratislavského metropolitného regionu vychadza jednak z jeho vynimocného historického
vyznamu ovplyvneného najma geopolitickou polohou, ale na druhej strane aj kompaktnostou Uzemia -
nie velké hlavné mesto s pomerne silnou dostredivostou prilahlého okolitého regiénu vytvaraju
funkénejsi celok z pohladu Sirky spektra ponuky a dostupnej kombinacie mestského a vidieckeho

produktu, ako pri vacsine inych hlavnych miest.

Obdobie necitlivych zasahov, popierajucich tieto
prirodzené vychodiska, negativhe poznamenali
v druhej polovici 20. storocia nie len vonkajsi
vzhlad urbannych i ruralnych Struktar, ale aj
vnutorného ducha socialnej Struktdry poslednych
generacii. Obe Urovne potrebuji OBNOVU A PRI-
NAVRATENIE POVODNEJ AUTENTICITY, aj ked uz
zasadenej do kontextu 21. storocia. Potrebuju
obnovu modernej infrastruktury ako aj Sirokého
uvedomenia si ludi tu Zzijucich, Ze ich socialna
a ekonomicka budtcnost je spojend s rozvojom
turizmu, so Sarmom privetivého miesta a kvalit-
nych, proklientsky orientovanych sluzieb.
Rozhodnutie budovat cestovny ruch ako jedno
z taziskovych odvetvi predpoklada v prvom rade
akceptovat DLHODOBOST A KONTINUALNOST
takéhoto procesu. Rovnako vo vedomom pretva-
rani Uzemia ako destinacie, v budovani jeho
znacky, ako aj v systéme a vySke financovania.
Miera a ochota investovania do rozvoja turizmu
aj z verejnych zdrojov je v rozvinutom svete
podlozena presnymi analyzami a Statistikami
priamych a nepriamych dopadov vo forme
vyberu dani, tvorby pracovnych miest a pod.
Na Slovensku v podstate neexistuje ani detailna
Statisticka analyza, a zial, ani vecna diskusia na
tuto tému. Nové legislativne prostredie zakona
€. 91/2010 o podpore CR, kedy mbze destinacia
ziskat prostrednictvom organizacii CR nenavrat-
né zdroje aj od Statu, vytvara novy impulz pre
systémovy pristup a kontinuitu planovania,
vratane istej garancie potrebnej kritickej miery
financovania manazmentu destindcie.

Pohlad na turizmus preSiel v poslednom obdobi
zasadnymi zmenami. Vo vacsine vyspelych miest
¢i regidnov, ktoré disponuju dostatocnou

ponukou atraktivit, je TURIZMUS VYZNAMNYM
TVORCOM HDP A ZAMESTNANOSTI. Priaznivé
prognézy dokonca vedl na mnohych miestach
sveta k budovaniu novych atraktivit na “zelenej
[uke” (alebo v pusti) a umelo vytvaraju nové
destinacie. V Gzemiach, z ktorych sa z r6znych
pri¢in postupne vytlacala priemyselna vyroba, sa
stal sektor sluzieb hlavnhym rozvojovym
odvetvim. Podla Svetovej organizacia turizmu
pri OSN (UNWTO) sa stal mestsky cestovny ruch
nie len kldcovym zamestnavatelom a tvorcom
hodnét, ale aj vyraznym FAKTOROM ZVYSOVANIA
KVALITY ZIVOTA vo vSeobecnosti, v poslednych
ha zivotné prostredie. V podstate vSetky sluzby
(okrem ubytovania) a rozvoj infrastruktary
podporujicej turizmus uzivaju taktiez samotni
obyvatelia. Z tohto uhla pohladu, pokial zvysuju
aktraktivitu destinacie aj na prvy pohlad
primarne nenavratné investicie (do verejnej
infrastruktary, dopravy, do atraktivit a pod.) sa
vyrazne podielaju na prijmoch a benefitoch
Statu, mesta i obCanov a moézu (mali by) mat
nepriamu navratnost. Zaroven sa podla progn6z
UNWTO stane cestovny ruch v nasledujucom
desatro¢i najvacsim hospodarskym odvetvim
globalnej ekonomiky (takmer jediny kontinualne
rastie aj od vypuknutia hospodarskej krizy).

V poslednom desatroci pozorujeme VYZNAMNE
ZMENY A NOVE TRENDY v odvetvi cestovného
ruchu, vychadzajuce z rychle sa meniacich
vonkajsich faktorov (mimo destinacie), ktoré
zasadne vplyvaji na zmeny spravania sa
spotrebitela a vyvolavaju tak potrebu reagovat
na ne zavadzanim novych pristupov a stratégii
aj zo strany destinAacii.




Pre efektivne a rychle prisposobenie sa meniacim
sa trendom je potrebné spravne rozoznat ich
poévod i nasledky. Zmeny sprdvania spotrebitela
suvisia najma s nasledovnymi pricinami:

1. HOSPODARSKA KRiZA od r. 2008 vyvolala
doteraz asi najvacsi globalny dtok na zauzivané
navyky v spravani sa spotrebitelov. Skoncenie
dlhotrvajucej konjunktury viedlo k velmi rychle-
mu “vytriezveniu” aj silnych strednych vrstiev
a k zatiahnutiu nudzovej brzdy vo vydavkoch,
ktoré neboli pre Zivot esencidlne. Vo vSeobec-
nosti mozno u (zapado)eurdpskeho spotrebitela
vidiet nasledky v znizenej frekvencii drahsich
dovoleniek v exotickych destinacidch a zvysSenie
zaujmu o lacnejSie, kratSie, ale CastejSie pobyty
na kontinente. Pre destinaciu, akou je Slovensko,
je tato skutoc€nost skor prilezitostou, ako ohroze-
nim. Medzi hospodarske faktory treba zaradit aj
novy fenomén posudzovania vymenného kurzu
eura zo strany navstevnikov z okolitych krajin.

2. KLIMATICKE ZMENY, najmad z dévodu coraz
menej predvidatelnej stalosti pocasia pri typoch
destindacii, ktorych produkt je zavisly na pocasi
(pobyt pri vode, na snehu), menia zvyk rezervo-
vat si dovolenku v niekolkomesa¢nom predstihu
a vedu k rozhodovaniu na poslednu chvilu.
To zaroven spoOsobuje vysoky stupen flexibility
klienta a jeho vysSiu ovplyvnitelnost modernymi
marketingovymi nastrojmi (najlepsia, resp. naj-
lepsSie vyzerajuca ponuka v danej chvili tam, kde
je dobra predpoved pocasia). Reakcia na klima-

.....

zodpovednosti za zivotné prostredie a vyvolava
dopyt po produktoch udrzatelného ekoturizmu
v Coraz SirSich vrstvach obyvatelstva.

3. NOVE TECHNOLOGIE ako jeden z prejavov
inovacnych trendov suU asi najrevolucnejSou
pricinou novych ndvykov. Zasadne zmenili nie
len samotné spravanie klienta, ale menia aj pohlad
na marketing - od nevidaného preniknutia do
myslienkového a rozhodovacieho procesu cloveka,
cez tvorbu jeho (internetového) profilu, az po
Uplne nové, agresivne formy distriblcie a predaja.
4. GLOBALNY KONKURENCNY BOJ A CENOVY
DUMPING je doésledkom tak rozvoja informacnych
technolégii, ako aj nového pohladu na mobilitu
a dostupnost leteckej dopravy pre coraz nizSie
prijmové skupiny. Tomu napomaha aj rastlca
pripravenost masového presunu ¢i uz novych
skupin obyvatelstva (Azia), alebo tradi¢nych,
ktoré hladaju nové destinacie z dévodu opusta-
nia oblUbenych pre ich vysoké 5. BEZPECNOSTNE
RIZIKA, ktoré postihli viaceré krajiny. S rastticou
hrozbou teroristickych dtokov v eurdpskych
metropolach, m6zu v budicnosti ovplyvnit vyvoj
aj v destindciach na nasom kontinete.

6. DEMOGRAFICKE ZMENY sa vacsinou prezentuju
ako negativne dopady starnutia obyvatelstva
na verejné financie vyspelych Statov. Tzv. strie-
borna ekonomika je zaroven aj potencial pre vyvoj
inovativnych produktov a sluzieb zameranych
na zvysovanie kvality Zivota v narastajucom veku.

KLESAJUCA KUPNA SILA

2 . SENIOROV Z ROZVINUTYCH
BEZPECNO,STNE DEMOGRAFICKE :
RIZIKA KRAJIN
ZMENY
PRILEZITOST PRE NOVE
MENEJ DRAHYCH PRODUKTY A SLUZBY
(EXOTICKYCH)
KRIZA k .
ZAUJEM SPRAVANIA KLIMATICKE VIAC KRATKYCH
O NOVE DESTINACIE SPOTREBITELA ZMENY DOVOLENIEK
NA KONTINENTE A DOMA Yy ROZHODNUTIA
. ’ NA POSLEDNU CHV{tU
.
ol ~~GLOBALNY

ONLINE DOSTUPNOST TECHNOLOGIE KONKUR. B,OJ, ] s )

AKEHOKOLVEK CENOVY NIZKONAKLADOVA

PRODUKTU DUMPING LETECKA DOPRAVA

NOVE FORMY MARKETINGU
A MOTIVACIEK NAKUPU

ZIAVOVE PORTALY
DOTOVANE PRODUKTY




1. ROZVOJ ’UZEMIA A MANAZMENT DESTINACIE
AKO NASTROJE NA DOSIAHNUTIE CIEL'A

Turizmus je hospodarske odvetvie a ako kazdé iné, aj ono ma svoje zakonitosti a Specifické pravidla.
Je ekonomickou ¢innostou, ktorej cielom je prosperita obce, regionu a kvalita Zivota jeho obyvatelov.
Jej vysledkom je tvorba hodnot, HDP, pracovnych miest, prijem dani, ale aj zachovavanie dediéstva pre
dalSie generacie. Pokial Gzemie disponuje takymi danostami, ktoré umoznujd povysit turizmus na jedno
z klGéovych odvetvii, musi k nemu pristipit doktrindlnym spdsobom a na jeho kontinualny rozvoj

zabezpedit systémové nastroje.

1.1. Synchronizacia zaujmov verejného a sukromného sektora
s cielom ekonomickej maximalizacie ich Cinnosti

Rozhodnutie formovat Gzemie ako turistick(
destinaciu vyzaduje nie len podriadit tomuto
cielu ciastkové politky na regionalnej aj komu-
nalnej Grovni, ale najma spojit zaujmy vsetkych

aktérov do spolocného usilia, zdielanej
plan spoluzodpovednosti a dobre premyslenej
6 a naplanovanej kooperacie. Zakladnym

predpokladom uspechu je uvedomenie si
faktu, Ze VZAJOMNA SYNERGICKA SPOLUPRACA
verejného (1), sukromného (2) a obcianskeho (3)
sektora prindsa rychlejsi a viditelnejsi vysledok,
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ako len sucet ich individudlnych snazeni,
akokolvek dobre myslenych a profesiondlne
zrealizovanych. Kazdy subjekt ma v kazdom
zo sektorov svoje vlastné ambicie a ciele, ale aj
zodpovednost za svoje konanie. Ak dokaze tieto
nie podriadit, ale odvijat od spolo¢nych cielov,
miera jeho vlastnej UspeSnosti sa zvySuje
mierou synergickej spoluprace v ramci celku.
Z toho profituje aj celok ako taky, o to viac,
o ¢o zodpovednejsie pristupuju k naplfianiu
spolo¢nych cielov aj samotné subjekty. Lebo
v turizme funguju konkurencné vztahy inak.
Sutaz sa neodohrava primarne medzi hrac¢mi
v destinacii, kde je v popredi vzajomna spolu-
praca, ale medzi jednotlivymi destinaciami.

Akeny
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Popri zodpovednej a z jashych cielov vychadza-
jucej politike samospravy, efektivnej a inovativnej
podnikatel'skej Cinnosti sukromného sektora, ale
aj angazovanej verejnosti sa na rozvoji turizmu
podiela v ulohe koordinatora a propagatora aj
SYSTEMATICKY MANAZMENT DESTINACIE, ktory
v sUucasnom legislativnom prostredi predstavuje
organizacia cestovného ruchu. Jej poslanim je
zjednocovat pohlad na potreby destinacie ako
celku a sucasne mat na zreteli legitimne ekono-
mické zaujmy vSetkych c¢lankov, podielajlcich
sa na jej rozvoji, Specialne vlastnych clenov.
Jej ulohou je reagovat na meniace sa trendy,
koordinaciou aktérov na trhu podporit tvorbu
produktu, odborne zastresit marketing desti-
ndcie a jej presvedcivu propagaciu navonok.
Prirodné a historické danosti su klicovou inSpi-
raciou pre skutocne zitu identitu miesta a budo-
vanie jeho znacky (place branding). Clovek moze
vhimat svoj domov ako bydlisko, “noclaharen”,
odkial vychadza do iného Uzemia za pracou
alebo kulturnym vyzitim, kde si vytvara socidlne
vazby. Od miesta, kde byva, ocakava v takomto
pripade len vhodné infrastrukturalne podmienky
a zakladné sluzby. Len zriedkavo sa necha
prenikndt jeho identitou a len tazko ju bude aj
sam spoluvytvarat. Na druhej strane modze
¢lovek vnimat svoj domov ako sucast prostredia,
predstavujuceho ten genius loci, do ktorého je
zakoreneny a Cerpd z neho hodnotovu inSpiraciu
¢i kultirnu identitu. Aj preto ma INDIVIDUALNY
POSTOJ A VZTAH OBYVATELOV k samotnej obci,
mestu, regionu a k pochopeniu jeho prilezitosti
pre rozvoj tak dolezity vyznam pre budovanie
znacky miesta, ktord je jednym z viditelnych
vyjadreni jeho konkurenciechopnosti.




Spolupraca vsetkych zainteresovanych sektorov
musi vychadzat zo spolo¢ného a dlhodobého
ciela (cielov). PredovSetkym verejny sektor urcuje
svojim pristupom, ako Uspesny bude manazment
destinacie. Riziko neistej kontinuity v dosledku
politickych cyklov alebo nedostato¢ného pocho-
penia svojej klicovej Ulohy zo strany samospravy
v celom procese je nezriedka hlavna pricina
vyckavajuceho az neochotného postoja podni-
katel'skych subjektov. Ich cas je velmi drahy
a neradi plytvaju energiou investovanou do nefun-
gujucich alebo neistych vztahov. Samosprava ich
musi presvedc¢it konkrétnymi ¢inmi, ze to
s rozvojom turizmu mysli vazne. Jej ulohou je
najma zabezpecit také UZEMNE A PRIESTOROVE
PLANOVANIE A INFRASTRUKTURU, ktoré zohladruju
potreby turizmu. Aj pri obmedzenych zdrojoch
musi nabrat odvahu investovat najprv tam, kde

VYUZITIE PRIRODNYCH A KULTURNYCH DANOSTI{

PRIESTOROVE (UZEMNE) PLANOVANIE REGION POVEDOMIE O VYZNAME CR
INFRASTRUKTURA AKO ODBORNE VZDELAVANIE
DESTINACIA
) 5 ROZNORODOST
ATRAKTIVNOST . .
- INOVATIVNOST
¥ PRODUKT SLUZBY
KOM PLEXNOSVT CVALITA
DOSTUPNOST DOSTUPNOST
\ MANAZMENT
DESTINACIE
SPOLOCNE ViZIE
A STRATEGIE
+ VZTAHY / KOOPERACIA
PLANOVANIE
KONTINUITA
DESTINACNY
MARKETING

to umozni vytvarat nové hodnoty a navratnost,
priamu i nepriamu, a az potom tam, kde je
moznost ziskat najviac hlasov vo volbach.
Existuje mnoho roznych nastrojov, ako mdze
regiéon / obec v zaujme stanoveného ciela
POZITIVNE ~ OVPLYVNOVAT  PODNIKATELSKE
PROSTREDIE. Pri takto chdpanom pristupe ma
potom aj samosprava pravo ocakavat od podni-
katelov KVALITNE SLUZBY, STABILITU, INOVATIVNE
POSTUPY, MODERNE PRODUKTY,... A EFEKTIVNU
KOOPERACIU. T4 je samotnou podstatou systema-
tického manazmentu destinacie. Najprv si kazdy
musi chciet plnit svoje (dohodnuté) zakladné
povinnosti, aby sa mohla budovat nadstavba
spolocnych planov a aktivit, kde je uz vzajomna
prepojenost vztahov nevyhnutna a jeden od dru-
hého sa v ramci celého procesu stava na sebe
zavislym.

PRO-PODNIKATELSKE PROSTREDIE




1.2. Zakladné vychodiska pre riadeny rozvoj destinacie

Pokial ma akykolvek systém manazovania
vztahov v Uzemi zabezpecit riadeny, nie spon-
tanny rozvoj destinacie, pozornost musi sustredit
na tri klicové oblasti:

1. STRATEGICKY ROZVO) DESTINACIE. Nikto iny nie
je schopnejsi dlhodobo garantovat udrzatelny
rozvoj destindcie ako verejno-sukromné
partnerstvo. Samozrejme za predpokladu, ze
vSetci partneri chapu svoju rolu spravne, zodpo-
vedne a aj s reSpektom voci sebe navzajom. Len
z takéhoto partnerstva mézu vznikat spolocné
stratégie pre skutoCne riadeny rozvoj.

vo vlastnom zaujme diverzifikacie a reciprocity

obchodu uzatvarat pred inymi.
2. TVORBA A PODPORA PRODUKTU. V tomto
kontexte nie je mysleny konkrétny koncovy
predajny produkt (produktovy balik), ale
v SirSom vyzname chapané dobre rozpoznatelné
a v redlne dostupnej ponuke odzrkadlené hlavné
jedineCnosti destinacie. Nie len pre budovanie
znacky, ale aj pre efektivny predaj je dolezité,
aby sa (potencialny) navstevnik konfrontoval
so stdle sa opakujucimi posolstvami a podnetmi
a pod ich vplyvom si cez produkt vytvaral
podvedomu obsahovi

Verejny sektor hra klucovu rolu vedomu i
nielen v rozvoji infradtruktiry /\ asociaciu ku destincii. Na tejto

a pri budovani znacky, ale aj

vo vytvarani podmienok )
pre podnikatelov, ktorym STRATEGICKY
by malo byt schopné ROZVOJ
otvorene  “naclvat”.

Nedokaze ale priamo

vytvarat produktovu

ponuku ¢i poskytovat

vacsinu sluzieb nav-

Stevnikom. V tomto sa PROFIT PRE:
musi spolahnut na suk- - PODNIKATELA
romny sektor. S akymi - DESTINACIU
zarukami ale bude investo- - REGION

vat do urcitej oblasti, na ktoru

ma nadviazat ¢innost podnikate- ‘—
lov, aby cely proces mal na konci

vystup v podobe prosperity? Istd mieru priro-
dzenej obojstrannej nedOvery, prameniacej
z protipélu oboch sektorov, mdze preklenit
prave spolocny instituciondlny z(@)vazok v OOCR,
pokial je spravne pochopeny a ani jedna zo stran
nechce mat neprimeranu prevahu. Spdjat sa len
za Ucelom prerozdelenia financnych prostriedkov
dokonca negarantuje ani len minimalnu pridanu
hodnotu zo synergickych aktivit. Vytvaranie
partnerstiev v destinacii je neodmyslitelnou
¢rtou sucasného turizmu. Hladanie synergii,
nasmerovanie aktivit do konkrétnych, spolocne
zadefinovanych strategickych cielov, rozhod-
nutie (viac ako ochota) dlhodobo ich napiiat
a nad tym vSetkym dobre myslend vzajomna
kontrola. Preto by sa nemal Ziaden subjekt

Urovni viac racionalnu, ktora
TVORBA sa nasledne rozvinie

A PODPORA na marketingovej drovni
PRODUKTU do viac emocionalnej
roviny. Je nebezpecné
produkt len propago-
vat, lakat na neho nav-
Stevnikov a ked’ pridu,
dokazat z neho ponuk-
nut len akysi obrys.
Akykolvek druh sklama-
nia z priliS vysokého
ocCakavania je tou najhor-
Sou reklamou. Dokonalost
vSak neexistuje a aj objektivne
nedostatky je mozné docasne “prekryt”.
NajucinnejSie  profesionalnym  pristupom
personalu, ktorého pochopenie pre potreby
turistu, privetivost, schopnost vysvetlit, pripadne
ospravedlnit nedostatok a zaroven ponuknut
iny zazitok, dokaze vyrazne ovplyvnit celkovy
dojem navstevnika, s ktorym z destinacie odide.
Proklientsky orientované sluzby su dnes preto
neoddelitelnou sucastou kvalitného produktu,
kedZe naroc¢nost klienta, vratane domaceho, sa
neustale zvySuje. Preto aj téma kvality sluzieb,
vzdelavacieho systému, priebezného dovzdela-
vania a motivovania zamestnancov, ako aj
Ustretového spravania sa obyvatelov by mali byt
témy, s ktorymi destinacny manazment neustale
pracuje. Do tejto kategorie treba zahrnut aj strate-
gicky pohlad na podujatie, ako nastroj podpory
znacky a produktu, vratane jeho zazitkovosti.

MARKETING




Je potrebné rozlisovat, kedy je podujatie len
sucastou programovej ponuky destinacie na
vyplnenie volného <casu alebo spestrenie
zazitku a kedy je podujatie navyse aj cielenym
nastrojom na zvysSenie rozpoznatelnosti znacky
a podporu klic¢ového produktu destinacie.
Stava sa tak nie len sucastou vedome
vytvaraného brandu, ale aj konkrétnym
ekonomickym faktorom v podobe zvysSenia poctu
navstevnikov, ich prenocovani a konzumacie
réznych sprievodnych sluzieb.

3. MARKETING pozostava zo Sirokého spektra
aktivit, ktoré maju viest k ¢o naujucinnejSiemu
predaju produktu. Existuje mnoho schém
a pristupov k Struktire marketingovych procesov,
ktoré su do velkej miery determinované potre-
bami samotného subjektu, nositela marketingo-
vej stratégie. Je dolezité pochopit, ze na rozdiel
od podniku, destindcia sama osebe nie je pravnou
¢i ekonomickou entitou, uzatvorenym subjektom,

ktory si autonédmne definuje interné procesy.
Destinacia je z tohto pohladu “virtualnym
podnikom”, viac suborom, ako len suctom
samostatnych subjektov, ktoré maju svoje vlastné
ekonomické ciele, nastroje na ich dosahovanie,
vratane marketingu a rozhodovacie mechanizmy.
RieSenim takéhoto vnutorného rozporu je prave
Ucelové spdjanie do zvazku nadradenej drovne -
destinacnej organizacie, ktorej kazdy jednotlivy
subjekt deleguje cast svojich kompetencii
(najma marketingovych) a umozni vytvorenie
a realizaciu nadradenej marketingovej stratégie,
ktora je schopna zabezpecit vyssiu konkurencie-
schopnost destinacie. Bez akceptovania tohto
subsidiarneho pristupu zo strany jednotlivych
subjektov (odovzdanie casti kompetencii,
rozhodovacich pravomoci, financii, ale aj zodpo-
vednosti) a bez pochopenia, Ze je to pre ne samé
vyhodné, nema zmysel ich natit do budovania
spolo¢ného destinacného marketingu.

1.3. Strategické politiky BSK pre rozvoj Uzemia ako destinacie

V predchadzajucej casti zdérazneny strategicky
rozvoj destinacie je v skutocnosti odzrkadlenim
Ciastkovych politik, ktoré sa v Uzemi realizuju
bez ohladu na to, ¢i sa v nich prihliada aj
na priority cestovného ruchu. Doktrindlny
pristup k rozvoju turizmu si vSak

vyzaduje zamerat v jednotlivych
politikich pozornost prave
na aspekt ich vyuzitelnosti, ROZVO.J
¢i esencidlnej dolezitosti VIDIEKA
pre rozvoj Uzemia ako \
destinacie. O to viac, \‘

URBANIZMUS,

e

A INOVACI|

Typickym prikladom je problematika izemného
planu, ale napr. aj dotacna politika samospravy.
V principe pozitivny nastroj, umoziujuci
participovat na verejnych financiach aj subjek-
tom obcianskej spolo¢nosti, mdze pdsobit

aj kontraproduktivne, ak nebudu

PODPORA » V sulade s cielmi politik nastavené
pouzitia dotacie. Pri existen-

cii viacerych dotacnych

/ schém je potrebné
\’ KULTURNA ich vzajomné prepoje-

PODNIKANIA \aj kritérid opravnenosti, Ci ucel

Ze investicie vynalo- INFRA- ; L/ POLITIKA nie s cielom zvysenia
zené v jednotlivych STRUKTURA§> ATRAKTIVNA synergickych ucinkov,
politikach su casto PROSPERLIJJUCA ¢i zabraneniu dvojitého
navratnejsie aj vdaka DESTINACIA V.\ financovania podobnych
prijmom, ktoré gene- aktivit.

rujd navstevnici ich y ) /-1 N\ VZDELAVANIE  prikladom vzijomného
pobytom a spotrebou UZEMNEA, \ KVALIFIKACIA obojsmerného ovplyv-

S . . PRIESTOROVE . . P :
v destinacii. Niektoré novania politik je vztah
. o . PLANOVANIE BUDOVANIE . . ,
politiky maju aj prierezovy = medzi uzemnym planom
) ZNACKY . . .

alebo nadodborovy rozmer a turizmom. Na jednej strane

a svojim nastavenim moézu tak
negativne, ako i pozitivhe ovplyvnit aj
dopad ciastkovych politik na rozvoj turizmu.

(BRANDING)

je v rozvojovych aktivitach, vratane
investicnych zamerov, newyhnutné res-
pektovat zavazné regulativy platného tzemného




planu (VZN ¢. 1/2013), na strane druhej je potrebné
jeho doplnkami a zmenami reagovat na meniace
sa potreby turizmu a zohladrovat naroky kladené
na rozvoj Uzemia ako modernej destinacie.

ULOHOU ODDELENIA CESTOVNEHO RUCHU Uradu
BSK je najma koordinacia jednotlivych
regionadlnych politik v prospech rozvoja turizmu
- vznasanim podnetov Ci iniciovanim, gesciou
a kontrolou prislusnych medziodborovych uloh
a procesov vychadzajucich z platnej Stratégie
rozvoja turizmu, ako aj z nadradenych stratégii,
predovsetkym platného Planu hospodarskeho a
socialneho rozvoja BSK. Oddelenie CR nemdze
zodpovedat za realizaciu jednotlivych ciastko-
vych politik na drovni kraja, ale musi ich
vykonavatelom poskytovat jasne definované ciele
z pohladu potrieb turizmu, relevantné vstupné
informacie z celého Uzemia kraja, ako aj spatnu
vdzbu o pozitivnych i negativnych dopadoch
realizovanych opatreni a externych faktorov.
Druhou oblastou cinnosti oddelenia CR je
koordinacia potrieb vychadzajucich zo zaujmov
subregidnov (destindcii) z pohladu rozvoja celého
regidonu. Predpokladom je predovsSetkym stala
komunikacia, otvorenost pre nové rieSenia
a akceptovanie zodpovednosti za vykon potreb-
nych resp. dohodnutych opatreni na kazdej
prislusnej partnerskej Urovni. Za tymto Ucelom
budu okrem intenzivnej bilateralnej komunikacie
medzi Uradom BSK a jednotlivymi subjektmi
v kraji opat zavedené pravidelné celoregionalne
stretnutia  zainteresovanych aktérov trhu.
Predmetom takejto komunikacie bude najma
problematika vytvarania vhodnych podmienok
pre rozvoj turizmu (rozvoj Uzemia, infrastruk-
tlra, systémové nastroje), ako aj priaznivého
podnikatelského prostredia z pohladu tvorby
a udrzatelnosti produktov a sluzieb.

Tretou oblastou je koordinacia v oblasti budova-
nia znacky, marketingu a propagacie, kde kona
BSK najma prostrednictvom krajskej organizacie
cestovného ruchu Turizmus regionu Bratislava.
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Na vsetkych Grovniach je potrebné zlepSovat
persondlne kapacity a profesionalizaciu prislus-
nych zamestnancov najma vo verejnom, ale

i sukromnom sektore, ako aj aktivistov Ap 12

v neziskovom sektore. Uzemie, ktoré ma
ambiciu byt GspeSnou destinaciou a v rozvo-

ji turizmu vidi potenciadl ekonomického rozvoja
a zamestnanosti, nemoze zaroven riesit agendu
cestovného ruchu len podruzne, s nejasne defi-
novanymi personalnymi kapacitami a neochotou
potrebného zabezpecenia ich financného krytia.
Sucastou takéhoto procesu musi byt aj lepsia
informovanost a zainteresovanost v problematike
turizmu u odbornych pracovnikov inych odborov,
ktorych politiky maju dopad na jeho rozvoj.
HLAVNE CIELE politiky rozvoja turizmu v bratislav-
skom kraji su meratelné prostrednictvom
nasledovnych Statistickych ukazovatelov: pocet
navstevnikov, pocet prenocovani, vyska vybratej
dane za ubytovanie, vyska trzieb ubytovacich
a gastronomickych zariadeni, obloZnost 16zok
a pokial budu k dispozicii Statistické nastroje, aj
pocet jednodnovych navstevnikov. Za hlavny
kvantitivny ciel sa pre obdobie 2015 - 2020
povazuje dosiahnutie priemerného medzirocného
rastu pocCtu navstevnikov a ich prenocovani za cely
kraj vo vyske dvojndasobku rastu dosiahnutého
v Eurépe a v 3 mimobratislavskych destinaciach
rovhakej priemernej miere rastu ako v Eurépe.

MONITORING A HODNOTENIE. Oddelenie cestovného
ruchu UBSK bude koordinovat v spolupraci s prislus-
nymi odbormi UBSK a ostatnymi partnermi rozvoj
turizmu v Bratislavskom samospravnom kraji
v zmysle tejto stratégie najma prostrednictvom
konkrétnych opatreni akéného planu, ktory je jej
sucastou. Pre potreby monitorovania je zakladnou
analyzovanou jednotkou opatrenie ak¢ného planu.
Pocas doby realizacie tejto stratégie (2016 - 2020)
sa odporuca predkladat priebezné hodnotenia
formou hodnotiacej spravy Zastupitelstvu BSK
kazdoroCne, do Styroch mesiacov po skonceni
kalendarneho roka a po ukonceni obdobia.
=#=SVET

EUROPA
-e-BSK

Zdroj tdajov:
UNWTO, SU SR
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1.3.1. INFRASTRUKTURA

nie je len nevyhnutnym predpokladom, ale casto
aj katalyzatorom rozvoja turizmu. Z jeho
pohladu je vhodné rozdelit infrastruktiru na
nekomercnu, za ktoru zodpoveda verejny sektor
a je dostupna (vacsinou bezplatne) vSetkym -
navstevnikom aj domacim obyvatelom a komer-
¢nu, ktord sa priamo podiela na ekonomickej
¢innosti prevazne sukromného sektoru, s cielom
vytvarania zisku. Predmetom tejto kapitoly je
najma pohlad na nekomercnu infrastruktiru,
ktorej stav a konkrétnu potrebu zlepSenia
podrobne popisuje uz Stratégia rozvoja vidieka

BSK. Zo zakladnej infrastruktury je treba
upriamit  pozornost najmda na DOPRAVNU
DOSTUPNOST, ktora dnes do velkej miery

rozhoduje o zaujme a pripravenosti potencial-
neho navstevnika podstlpit cestu do urcitej
destinacie. Najma pri kratkodobych pobytoch
(Co je aj pripad bratislavského regionu) je
podiel casu potrebného na samotnu prepravu
z celkového casu rezervovaného na pobyt alebo
vylet Coraz rozhodujucejsim faktorom. Efektivne
vyuzitie obmedzeného mnozstva volného casu
je velmi dolezité prave pre najproduktivnejsie
cielové skupiny, ktoré disponuju aj najvyssou
kdpnou silou a tym aj spotrebou v regiéne. To
sa tyka najma obyvatelov Bratislavy, ale v SirSom
aj celého metropolitného regiénu medzi Viednou
a Bratislavou, resp. az v hraniciach krajin
iniciativy Centrope. Pre tieto zdrojové trhy moze
byt Gzemie bratislavského regionu cielovou desti-
naciou. Pri Standardnom produkte, vikendovom
pobyte, vsak skutocnost, ze ¢as potrebny v piatok
popoludni na presun do Bratislavy z miesta
bydliska vzdialeného 100-150 km modze byt
kratsi ako dalSia cast 30-40 km Useku z Bratisla-
vy do cielovej destinacie (napr. Senec, Modra)
vytvara vyznamné obmedzenie a konkurencnu
nevyhodu.

Z nadregionalneho pohladu je bratislavsky regiéon
s hlavhym mestom velmi dobre napojeny
na medzinarodné koridory v cestnej, Zzeleznicnej
i vodnej doprave. Pre blizkost letiska Schwechat
je spolu s bratislavskym letiskom mozné pova-
Zovat aj letecku konektivitu za dostacujucu
a atraktivnu i pre vzdialenejSie zdrojové trhy.

Problémy a isté limity sa preto tykaju najma
vnutroregionalnej dopravnej infraStruktuary.
Rozmach individualnej bytovej vystavby vo vidiec-
kych sidlach kraja bez sucasného rozvoja cestnej
infrastruktary sposobil problémy nedostatocnej
dopravnej priepustnosti v suvislosti s dennou
dochadzkou za pracou do hlavného mesta.
NOVA DOPRAVNA POLITIKA, ktoru presadzuje
BSK, by mala byt rieSenim tejto uz neudrzatelnej
situacie, tak z pohladu potrieb obyvatel'stva ako
aj turizmu. K jej prioritam patri planované
vybudovanie obchvatu miest Pezinok, Modra
s napojenim na krizovatku Triblavina a rekon-
Strukcia cesty medzi Malackami a Rohoznikom
s obchvatom tejto obce. V Zelezni¢nej doprave
rezervuje platny Uzemny plan regidnu priestor
na prepojenie s trnavskym krajom, uvazuje sa
s revitalizaciou trate Zohor - Rohoznik - Plavecky
Mikulas (Jablonica). Tym by sa zlepSila dostup-
nost historického a prirodného potencialu severo-
zapadného upatia Malych Karpat (hrady, jaskyne,
naucné chodniky). Druhou oblastou, ktora by
mohla zjednodusit pohyb navstevnika v regione
je funkcny systém integrovanej dopravy.

Len pre Uplnost treba uviest, Ze rozbité cesty
nijako nezvysSuju atraktivitu destinacie.

KONCEPCIA UZEMNEHO ROZVOJA CYKLOTRAS BSK
vo vztahu k Integrovanému dopravnému systému
a vyznamnym turistickym bodom z r. 2015 ma
za ciel integraciu cyklistickej dopravy s ostatnou
dopravou (kolajovou, cestnou a vodnou) a tiez
napojenie cyklistickej dopravnej siete na strate-
gické prestupové uzly - termindly integrovanej
osobnej prepravy a na systém BID. Sii¢asne je jej
cielom budovat zachytné parkoviska typu ,Park
and Ride“ a “Bike and Ride“ na strategickych
uzloch primestskej a mestskej hromadnej
dopravy. DostatoCne ale nezohladnuje potreby
turizmu, z pohladu ktorého je rovnako délezité
dalSie intenzivne budovanie cyklochodnikov aj
v Uzemiach, kde netvoria infrastruktdru alterna-
tivnej cyklodopravy, ale Cisto vyletnej. Sicasny
stav rozdrobenych, vzajomne neprepojenych
Gsekov nespifa Standardy, ktoré najma
zahranicny navstevnik ocakdva od destinacie,
ktora laka na produkt cykloturizmu. V oblastiach,
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kde pretrvava takyto stav, je potrebné marketin-
govo zvladnut nevyvolanie nesplnitelnych
ocCakavani, priznanie reality a presmerovanie
pozornosti na iné pozitivne atributy a zazitky.

Bratislavsky regién je v sucasnosti dostupny
cyklotrasami v dizke 782 km, z toho takmer
polovica spristupnuje prirodné prostredie Malych
Karpat. Cela siet ale nespiiia standard bezpeénej
oddelenej cyklotrasy, cast je vedena aj po frek-
ventovanych komunikaciach. Nova cyklotrasa
JURAVA neponuka len dlho ocakavané spojenie
hlavhého mesta s malokarpatskym vidiekom, ale
po dobudovani bude aj dolezitym vychodnym
obchvatom s napojenim na Dunajsku magistralu
(EuroVelo 6) a prepojenim na trasy v Podunajsku.
Vybudovanie planovanych cyklolavok cez rieku
Moravu vytvori vyborné prepojenie s najnovsou
transeurdpskou cyklotrasou Cesta zeleznej opony
(EuroVelo 13) ako aj prihranicného priestoru
Zahoria az po Karpaty. V tomto Uzemi Pomoravia
hrozi riziko, Zze ak nebude na EuroVelo 13 navia-
zana kvalitna siet cyklotras naprie¢ Zahorim,
mozu prave cyklolavky presmerovat tok turistov
na Uzemie Dolného Rakuska s velmi kvalitnou
infrasStruktdrou. Podobna situdcia je aj na nedo-
rieSenom Useku medzi Devinom a Karlovou
Vsou, ¢o modze viest k obchadzaniu Bratislavy
cez Cyklomost slobody juznou cestou po
rakiskom Uzemi. Skuto¢nost, Ze cez Bratislavu
vedU a v jej centre sa krizuji dve transeurépske
cyklomagistraly predstavuje velkd pridand hodno-
tu pre tento produkt a rovhako vyznamnu
marketingovu prilezitost. O to viac je opodstat-
nena naliehavost dobudovania ich vzajomného
bezpecného prepojenia na Gzemi hlavného mesta
ako aj informacno-servisnych centier (bike points).

PESIA TURISTIKA na rozdiel od cyklistickej nie je
do takej miery odkdzand na zdihavy proces
dobudovania zakladnej infrastruktdry. Systém
budovania a znacenia turistickych chodnikov bol
aj z medzinarodného hladiska desatrocia pychou
Cesko-slovenského turizmu. V sicasnosti sa
o udrziavanie znackovanych chodnikov stara
najma Klub slovenskych turistov, ¢asto na dobro-
volnickej baze svojich niekolkodesattisic ¢lenov.
Poziadavky sucasnej doby sa ale tiez vyvijaju
a cielové skupiny od samotnej pesSej tury casto
oCakavaju viac, ako len mat na trase dobre

viditelné znacCenie a nezabludit. Ocakavaju
komplexnejsi zazitok. Spestrenie cesty pribehmi
alebo informaciami o lokalnych zaujimavostiach,
prirodnych ¢i kultarnych a v jazyku, ktorému
rozumeju. Moznost oddychnut si na lavicke, pri
ohnisku, obcerstvit sa po ceste regionalnymi
Specialitami aj v nendrocnom, ale autentickom
prostredi. Nie pizzou, ani burgerom. Nie fantou,
ale hroznovou Stavou z miestnych vinic ¢i jabl¢-
nym mustom z okolitych sadov. Mat moznost
bezpecne odparkovat, alebo sa doviezt verejnou
dopravou do vychodiskového bodu. Dozvediet
sa o takejto moznosti uz pri ubytovavani sa.
Vsetky tieto “vylepSenia” existujuceho produktu
by mali byt stredobodom pozornosti najma na
lokalnej urovni. V obciach, v katastroch ktorych
pesie chodniky prechadzaji. V spolupraci miestnej
samospravy, turistickych oddielov a miestnych
aktivistov je potrebné najst rieSenia, ktoré
posunu aj tento produkt do novej, zazitkovej
roviny. Z Grovne BSK by mali byt podporené
zivotaschopné lokalne aktivity financnou partici-
paciou prostrednictvom nového grantového
mechanizmu. Z marketingového pohladu je
potrebné, aby KOCR zjednotila produktovi
ponuku do zastreSujuceho spracovania komuni-
kacie posolstva a propagdcie produktu. BSK
by mal vstipit do systematickej spoluprace
s Klubom slovenskych turistov. Segment
“obycCajnej”’ pesej turistiky v sebe skryva velky
potencial, ktory nepotrebuje k rozvoju velké
investicie a doteraz nebol v regidne dostatocne
podchyteny a spravne propagovany, doma Ci
v zahranici.

POTENCIAL VODNYCH CIEST Dunaja, Malého Dunaja
a Moravy otvara nové moznosti modro-zelenych
prepojeni v ramci regionu, napojenie vodnej
na integrovanu dopravu a cyklodopravu i cyklo-
turistiku (Dunajbus), vyhladovo s prepojenim
na rakuske prihrani¢né obce Hainburg a Orth an
der Donau. Tieto vztahy v Gzemi boli v posled-
nych rokoch predmetom niekolkych studii
uskutocCnitelnosti, na ktorych participoval aj BSK.
Rovnako sa tejto téme venuje velkd pozornost
aj v Programe hospodarskeho a socidlneho rozvoja
BSK. Ak sa povazuje aj tato oblast za jednu
z priorit regionalneho rozvoja a turizmu, je
potrebné venovat jej va¢siu pozornost.
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Ponuka wvyletnych plavieb ani na samotnom
Dunaji a v hlavhom meste dnes nezodpoveda
ambicii profilovat sa ako dunajsky region
a budovanie tejto znacky destinacie sa bez
adekvatneho produktu moéze javit len ako malo
uveritelny pribeh. Nevyhnutnym predpokladom
rozvoja vodnej dopravy vyuzitelnej pre turizmus
je vybudovanie pristavisk a kotvisk na vsetkych
tokoch s nadvaznou infrastruktirou v nastupnych
a oddychovych miestach. Takéto investicie do
pristavisk (ponténov) v niektorych najatraktiv-
nejSich bodoch dokaze riesit aj sikromny sektor.
Komplementarne investicie do podpornej infra-
Struktary na brehu by mal zastresit verejny sektor.
Pozornosti samospravy by nemala uniknit ani
relativne sa zhorSujlica situidcia v osobnom
pristave v centre Bratislavy. Sucasny trend rastu
v segmente vyletnej dopravy na Dunaji, narast
vytvara tlak aj na kapacitu a kvalitu pristavov a ich
infrastruktlry v zazemi (zasobovanie, miesto pre
nastup pasazierov do autobusov, atraktivita
nabrezného Uzemia a pod.). Mestské osobné
pristavy vo Viedni zrealizovali v rokoch 2014-2015
modernizaciu pristavu za 8 milidnov eur a vyrazne
zvysili svoju konkurencieschopnost v regidne.
Jeden z najvacsich globdlnych rie¢nych opera-
torov uvazuje o uplnom vypusteni zastavky
v bratislavskom pristave. Uz dnes prevaza cast
pasazierov z viedenského pristavu do Bratislavy
autobusmi. Naopak, v Bratislave uz dva roky c¢aka
privatny vlastnik osobného pristavu na suhlas
samospravy s revitalizaciou celého Uzemia. Aj
ked' sa cCasto neopravnene posudzuju navstevnici
z tychto lodi, vystupujuci do mesta len na niekol’-
ko hodin, ako pre destinaciu “nezaujimavi’,
vzhladom k ich minimalnej ekonomickej spotrebe,
nie je to pravdou. Rocne je to viac ako 300 tisic,
prevazne nemeckych, severoamerickych, austral-
skych a azijskych turistov (najma seniorov), ktori
o Bratislave nevedeli predtym takmer nic. Aj preto
odchadzaju prijemne prekvapeni a nasledne su
najlepsimi Siritelmi pozitivneho obrazu o meste
vo svojom okoli. Propagacia, ktora destinaciu
ni¢ nestoji. Takato skusenost je Casto, najma
u Eurdpanov, motivaciou pre opatovnu navstevu
destinacie. Rakuske destinacie popri Dunaji maju
takéto spotrebitel'ské spravanie overené detail-

nymi Statistickymi prieskumami, podla ktorych
az tretina navstevnikov sa rozhodla prist na dovo-
lenku do destindcie na zdaklade jej spoznania
pocas plavby po Dunaji.

Vzhladom na fakt, Ze novy operacny program
Integrovana infrasStruktura prvykrat obsahuje aj
opatrenia na podporu vodnej dopravy a pod
prisluSnym rezortom poOsobiace organizacie
pripravuju rozsiahle investicie do infrastruktiry
na vodnych cestach, je potrebné zacat aj z Grovne
BSK komunikovat a hladat moznosti kooperacie
s tymito subjektmi a pokracovat tak v nastipe-
nej politike udrzatelnej mobility v podunajskom
priestore nadviazanim na vysledky projektu
TransDanube.

Na zaver treba eSte poukazat na zavazny
PROBLEM S (NE)UPRAVENOSTOU VEREJNEHO
PRIESTORU, ktory navstevnik vedome alebo
podvedome vnima od prichodu do krajiny ci
destinacie. Nie je len obrazom vyspelosti a kultur-
nosti regiénu, ale do velkej miery ovplyviuje
jeho celkovy pocit z navstevy, ktory moze byt
kl'dcovy pre jeho odporucanie destinacie zndmym
po navrate domov, alebo pre rozhodovanie
0 opakovanej navsteve. Rozbité cesty a chodniky,
zaburinené obrubniky, chybajica kvetinova
vysadba, hrdzavé zabradlia ¢i stipy verejného
osvetlenia, neupravené a nevykosené krajnice aj
mimo obce s mnozstvom roznych “zabudnutych”
stavebnych materidlov a odpadu, predimenzovana
reklama - to vSetko navstevnikom vyrazne defor-
muje pocit z prijemnej krajiny. Llahko sa da
vyhovorit na nedostatok financnych prostried-
kov. V ekonomicky vyspelych krajinach je celkova
upravenost mestského a krajinného prostredia
vysledkom kombinacie kultdrnosti i financnej
kapacity. Ale aj v menej rozvinutych krajinach je
vidiet, Ze turistom vedia pripravit prijemné
prostredie. Niekedy s to len dve promenadne
ulicky na pobrezi, akasi vykladna skrifna, ale
hostom to na par dni sta¢i a ostatné neupravené
prostredie si “nevSimaju”. Problémom Slovenska
a jeho obyvatelov je ignorovanie doélezitosti tohto
aspektu. Ak sa obec alebo regién povazuju za
turisticky atraktivne, mifaju na propagaciu,

ale nevedia si upratat verejny priestor, tak AP 7
bud’ investuju prostriedky v nespravnom
poradi, alebo nerozumeju turizmu.
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1.3.2. ROZVOJ VIDIEKA

Vidiek je v bratislavskom kraji reprezentovany
subregidonmi Zahorskym, Malokarpatskym a Podu-
najskym a ciastoCne aj okrajovymi mestskymi
Castami Bratislavy, ktoré si zachovavaju dodnes
vidiecky charakter. Predstavuje cca 80 % Uzemia
kraja, je (v idedlnej dopravnej situacii) za par
minut dostupny z hlavného mesta pre Sportové
aktivity a kratkodoby relax. Atraktivnost priestoru
pre kvalitné byvanie a rozvoj turizmu coraz viac
trpi agresivnou urbanizaciou, sposobujlicou
narusenie architektonicky a krajinarsky vyznam-
nych historickych hodnét (napr. zasahy do
prilahlej vinohradnickej krajiny jedinecnej MPR
Svaty Jur). Stav prirodného prostredia je dolezi-
tou sucastou imidzu regidonu ako turistickej
destinacie. Krajina so zachovanym neopakovatel-
nym krajinnym razom sa stava symbolom, ktory
vhima aj obyvatel' aj navstevnik ako genius loci,
ducha krajiny.

Rast dopytu po navrate k prirode, po uniku pred
civilizacnymi stresmi, orientdcia na zdravy
Zivotny Styl a kvalitné travenie volného casu
nevyhnutne vyzaduji opatrenia na zachovanie
a podporu trvalo udrzatelného produktu. Pre
oblast Malych Karpat je nevyhnutné zamedzit
odlesfovaniu a narusaniu charakteru vinohrad-
nickej krajiny (zachovat unikatne historické
krajinné Struktury, chranit podu pred erdziou
a zosuvmi, podporit prijatie legislativnych
opatreni vo vztahu k polovnictvu). Rekreacné
oblasti nad Modrou, Pezinkom a Svdatym Jurom
su stale oblubenymi vyletnymi a oddychovymi
miestami. LepSie spristupnenie vinohradnickeho
regionu umozni Malokarpatska cyklomagistrala
kopirujuca vinohradnicku krajinu, ktora sa
realizuje s podporou miestnej a regiondlnej
samospravy.

Na Zahori sa otvara perspektiva posilnenia
turizmu planovanou vystavbou novych prepoje-
ni cyklolavkami v nive rieky Moravy v medzi-
narodnom cykloturistickom koridore EuroVelo
13. Dobudovanie pristavisk a oddychovych
miest s vybavenostou v dotyku naucnej trasy
podpori ekoturistiku v osobitne cennom uzemi
patriacom do sustavy NATURA 2000. V tejto
lokalite je vitanou aktivita budovania naucnych
tras s pozorovatelhami fauny a v horskom

prostredi Malych Karpat turistickych rozhladni.
Regién Podunajsko sa spaja s fenoménom
Dunaja a tradicnej letnej rekredcie a vodnych
Sportov pri SIne¢nych jazerach a dalSich vodnych
plochach a vynimocnymi polnohospodarskymi
podmienkami, Specifickou gastrondémiou,
remeselnymi tradiciami, jazdeckym Sportom.
Vybudovanie pristavisk a doplnkovej infrastruk-
tlry na Malom Dunaji su nevyhnutné podmienky
pre rozvoj produktu ekoturistiky.

Kazdy z troch subregiénov ma potencial v sebe
vlastnom Specifickom krajinnom raze, kultare,
mentalite obyvatel'stva, v tradiciach polhohospo-
darskej a remeselnej vyroby ¢&i gastrondmii.
Perspektivu ma zazitkovy turizmus prepojeny
ha poznavanie kultirnych a remeselnych tradicii,
prezentovanych obvykle na podujatiach, ale aj
v obecnych i privatnych muzealnych a narodo-
pisnych expoziciach (miuzeum vcelarstva,
keramiky, podunajsky dvor remesiel, galérie).
Potrebné su inovacie produktu napr. spristup-
nenim dielni umelcov s moznostou autentického
zazitia technologického procesu, alebo aj vyhoto-
venia suveniru. Rovnako aj spristupnenie cennych
sakralnych objektov na vidieku, ktoré zostavaju
vacsinou pre turistov nepristupné. V kraji je viac
jazdeckych rancov, ktoré maju predpoklad pre
rozvoj produktu vhodného najma pre rodiny
s detmi a agroturistiku. Jednou z novSich ponuk
cestovnych kancelarii, obltbenou zahrani¢nou
klientelou (USA), je ndavSteva autentického
rodinného prostredia a spoznanie sposobu Zivota
a hospodarenia. Okrem Malokarpatského regiénu
je aplikovatelny aj v ostatnych regiénoch.
Kulinarske tradicie v spojeni s tradicnymi plodi-
nami kapustou, Sparglou, zemiakmi, ¢i hribmi
a produktmi ako (dubovské) sciskanice, (Catajské)
pracliky, lokSe, alebo husacie ¢i kacacie hody sl
vac¢sinou zname a dostupné na regiondlnych
podujatiach organizovanych v obciach vacsinou
v rocnych intervaloch. Pre budovanie znacky
jednotlivych destinacii a rozvoj produktu pre
zvySenie navstevnosti je vSak potrebna ich stala
celoro¢nd ponuka. Len tad umozni taky rozvoj
tohto segmentu, ktory povysi vidiecky turizmus
a agroturizmus na nespochybnitelnd sucast
ponuky bratislavského kraja.
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Moznosti zazitku tradicného sposobu vidieckeho
Zivota sa daju najst vo vsetkych okolitych
regionoch na Slovensku i v zahranic¢i. Ak si ma
vybrat potencialny navStevnik prave ten
bratislavsky, musi pre to ndjst presvedcivy
dovod a atraktivitu. Jedenkrat ro¢ne organizo-
vané slavnosti moézu plnit len marketingovi
Ulohu a upozornit na lokalitu poévodu danej
jedinecCnosti, ale nevytvoria stalu (prip. sezénnu)
dostupnost takéhoto produktu v regione.

Problémy a potreby vidieka a jeho potencial su
podrobne zadefinované v Stratégii rozvoja vidieka
kraja (http://www.region—bsk.sk/koncepcne-materialy.aspx).
V 3 prioritnych oblastiach je cielena na podporu
ludského kapitalu a miestnej ekonomiky,
na vyuzitie a obnovu krajinného a kultlirneho
potencidlu a na zlepSenie dopravnej infrastruk-
tlry a dostupnosti sluzieb vo vidieckych sidlach
kraja. Region sa bude aj v spolupraci s miestnymi
akénymi skupinami (MAS) angazovat v priprave

1.3.3. PODPORA PODNIKANIA A INOVACIi

Pomerne nizka inovacna kapacita, chybajlce
Specifické know-how, nedostatocne kvalifiko-
vana pracovna sila na trhu ako aj absencia
motivacnych nastrojov od zamestnavatelov,
neschopnost alebo neochota spolupracovat su
problémy, ktoré maju dopad na nestabilné
prostredie v oblasti sluzieb, ale aj na tvorbu
a udrzatelnost produktu, ¢o su najrizikovejSie
faktory pri dlhodobom budovani znacky a repu-
tacie destinacie. Ak tieto nedostatky a rezervy
su “pripisatelné” podnikatel'skému sektoru, tak
na vrub verejného sektora treba z pohladu
dopadu na podnikatel'ské prostredie pripocitat
najma zaostavanie v budovani a udrziavani
infrasStruktdry a absenciu podpornych nastrojov
(nie len financnych), ¢asto prameniace z nedosta-
tocného chapania vyznamu turizmu a ulohy
samospravy v jeho rozvoji. Obe strany venuju viac
energie do vzajomného poukazovania viny, ako
do hladania spolocnych rieSeni (vid’ kapitola 1.1.).
Uz len zastreSenie propagacie produktu zo strany
OOCR mbze podnikatelovi - ¢lenovi znizit naklady.
Popri systémovych opatreniach z Grovne regidnu
a investiciach kraja/obci do infraStruktiry je
potrebné zamerat pozornost na riadeni podporu
komplexného dobudovania produktu v danej

integrovanych rozvojovych stratégii, v tvorbe
znaciek regiondlneho produktu, v marketingo-
vych aktivitach, pripadne v systéme hodnotenia
kvality sluzieb. Niektoré z tychto aktivit vsSak
bude potrebné realizovat v Uzkej kooperacii
s prislusnymi zlozkami zodpovednymi za rozvoj
turizmu a destina¢ného marketingu. Samostatny
nekoordinovany postup mensich Uzemi (napr.
MAS) alebo skupin aktivistov zdruzenych okolo
urcitej témy v oblasti tvorby regiondlnych znaciek
a marketingu mo6ze byt kontraproduktivny
vo vztahu k celoregionalne realizovanej politike
rozvoja turizmu a budovania znacky destinacie.
ZjednoduSene povedané, destinacia potrebuje
rozvoj regionu a produktu a ten zase potrebuje
destinacny marketing na ziskanie klientov.
Perpektivhou témou Ulzkej spoluprace medzi
utvarmi zodpovednymi za regiondlny rozvoj
a turizmus je problematika malého a stredného
podnikania, ktoré tvori chrbtovi kost turizmu.

lokalite podnikatelmi ¢i zdruzeniami.
Kontrolovany proces nadvazujucich aktivit
na opatrenia samospravy moze zlepsit
samostatny dotacny systém BSK na podpo-
ru rozvoja turizmu, ktory ale musi mat uz
VO vyzve spravne urcené ciele a ucel pouzitia
prostriedkov. Okrem komplexnosti produktu by
mal zohladnovat potrebu a podporovat tvorbu
inovativnych produktov a sluzieb s cieflom udrza-
nia konkurencieschopnych parametrov ponuky
a marketingu. Ako najperspektivnejSie sa javi
rozSirenie produktovej ponuky pre cielové skupiny
rodiny s detmi (domaci a Cesky trh) a seniori
(vSetky trhy), ktori sa v nastipenom trende vyvoja
striebornej ekonomiky coraz viac segmentuju
vplyvom politik aktivheho starnutia.

Okrem Standardného nastroja dota¢ného mecha-
nizmu mo6ze samosprava vstlupit do zmysluplnej
podpory dvomi spésobmi. Pri oboch by mala byt
imperativom preukazatelna udrzatelnost produk-
tu aj po iniciaCnej podpore z verejnych zdrojov.
Prvy spOsob predpoklada poskytnutie istej majet-
kovej hodnoty (najcastejSie objektu, pozemku,
v hranicnom pripade financii) za nekomercné
podmienky. Za presne stanovenych kritérii vytvori
podnikatel, pripadne zdruzenie, udrzatelny
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produkt, ktory vyplni chybajucu doleziti sluzbu
alebo atraktivitu. Takéto zvyhodnenie konkrétne-
ho subjektu musi byt zmluvne poistené proti
jeho zneuzitiu, ale zaroven musi mat istotu aj
podnikatel, Ze samosprdva nebude svojvolne

1.3.5. VZDELAVANIE A KVALIFIKACIA

Kompetenciou a povinnostou samospravneho
kraja je vytvarat regionalnu stratégiu vychovy
vzdelavania na strednych skolach. Na jej tvorbe
participuju aj subjekty odborného vzdelavania
a pripravy. Regiondlna stratégia vychovy a vzde-
lavania v strednych Skolach v Bratislavskom
samospravnom kraji na roky 2013 - 2018
schvalena regiondlnym parlamentom sa kazdo-
rocne aktualizuje (http://www.region-bsk.sk/
dokumenty-koncepcne-materialy.aspx).

Velky vyznam pre zabezpecenie kvality a efek-
tivnosti odborného vzdelavania a pripravy maju
tzv. Centra odborného vzdeldvania a pripravy
(COVP) ako hlavné odborné a komunikacné
centra za prislusnu skupinu odborov. V regione
funguji viaceré COVP. Tieto centra maju byt
centrami celozivotného vzdelavania v danej
oblasti s napojenim na vsetky Skoly s podobnym
zameranim v regione. V nasledujucom obdobi
pripravuje samospravny kraj vytvorenie takéhoto
centra s dopadom na cestovny ruch ako aj
etablovanie “liderskych” skol pre oblast obchodu
a sluzieb a vinohradnictva a vinarstva. Pre kvalitné
odborné vzdelavanie, ktorého cielom je maximal-
ne uplatnenie absolventov na trhu prace, je
doélezitd uGzka sucinnost so zamestnavatelmi,
zamestnavatel'skymi zvdzmi, vysokymi Skolami
a instituciami posobiacimi na trhu prace v regione.
Na aktudlne potreby cestovného ruchu v sieti
skol BSK reaguje 5 $kol s piatimi Studijnymi
odbormi - cestovny ruch, manazment regional-
neho cestovného ruchu, pracovnik v hoteliérstve
a cestovhom ruchu, sluzby v cestovnhom ruchu.
Studenti tychto odborov ziskavaju poznatky aj
prostrednictvom ucasti Skol v cezhranicnych
projektoch a pocas vymennych pobytov, stazi
(napr. Strednd odborna skola gastronomickych
a hotelovych sluzieb na Farského ul., Hotelova
akadémia na Mikovinyho ul. v Bratislave, Stredna
odborna Skola vinarsko-ovocinarska v Modre).

zasahovat do podmienok, na ktoré nakalkuloval
podnikatel'ské riziko, vratane mozného ulveru.
Druhy spbsob vychadza z obojstrannej spoluprace
pri vytvoreni a spolocnom prevadzkovani produk-
tu zdruzenim majetku a/alebo financnych zdrojov.

LepSiu pripravenost absolventov skél pre prax
ma podporit nova legislativa upravujica dualne
vzdelavanie. Vstup zamestnavatelov do tohto
systému umoziuje novy Zakon o odbornom
vzdelavani a priprave ¢.61/2015 Z.z. ucinny
od 1. 4. 2015. V preferovanej téme sa ma
regidon angazovat v spolupraci s organmi statnej
spravy v CR, Republikovou Uniou zamestnava-
telov, Asocidciou zamestndvatelskych zvdzov
a zdruzeni SR, Slovenskou zivnostenskou komorou
a Slovenskou obchodnou a priemyselnou komorou.
V ramci zvySovania zrucnosti a kompetencii
ziakov strednych odbornych Skol so zameranim
na CR musi BSK v budicom obdobi klast
déraz na tesné prepojenie vzdelavania apog
s praxou a vyuzit podporné nastroje novej
legislativy. Situacia na trhu prace nie je
priaznivd. Skoly opusta velké percento absol-
ventov bez jasnej predstavy o svojej kariérnej
budtcnosti, bez motivacie zotrvat v odvetvi dlho-
dobo, aj z dévodu nizkeho mzdového nastavenia
a ti najlepSi odchadzaju rychlo do zahranidia.
Okrem zrucnosti ziskanych vzdelanim a praxou
je nevyhnutnym predpokladom kvality sluzieb
a spokojnosti navstevnika najmd spravna
motivacia personadlu. Vybudovanie vztahu
zamestnavatel - zamestnanec uz pocas Studia
je na prospech oboch stran.

Moznost celozivotného vzdelavania je pred-
pokladom udrzania kvalifikovanej pracovnej sily.
Individudlne aktivity podnikatel'skych subjektov
nedokazu pokryt vSetky oblasti a nahradit
potrebny systémovy nastroj v podobe programu
celozivotného vzdelavania v oblasti sluzieb.
Velmi dolezita je aj osveta o vyzname turizmu
pre rozvoj regidonu tak z ekonomického,
socialneho, ako aj kultirneho aspektu v prostre-
di samospravy a samotného obyvatel'stva.
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1.3.4. KULTURNA POLITIKA

V sulade s ndarodnym strategickym ramcom
(Stratégia rozvoja kultiry Slovenskej republiky
na roky 2014-2020) a v nadvadznosti na vlastné
programové a strategické materialy (Program
hospodarskeho a socialneho rozvoja BSK na
roky 2014 - 2020, Akcny plan implementacie
PHSR BSK) schvalilo Zastupitel'stvo Bratislavs-
kého samospravneho kraja v juni 2015 Stratégiu
rozvoja kultliry v Bratislavskom samospravnom
kraji na roky 2015 - 2020. Stratégia vychadza
zo Styroch zakladnych principov: 1. Podpora
kultdrnej identity, 2. Podpora kultdrnej rozma-
hitosti, 3. Podpora tvorivosti, 4. Podpora ucasti
obcanov na kulture.

Zakladnym strategickym zamerom je predovset-
kym aktivna podpora kultiry v celom spektre jej
oblasti a umeleckych Zanrov, ako aj vo vztahu
ku vSetkym jej aktérom. Nastrojom na naplnenie
tohto ciela je vytvorenie dotacnej schémy,
fungujuicej na principoch otvorenej pluralitnej
volnej sutaze uchadzacov a autonémnom odbor-
nom hodnoteni projektov. Tento systém sa uz
Bratislavskému kraju podarilo implementovat
prostrednictvom Bratislavskej regionalnej schémy
nha podporu kultary.

Paralelne BSK podporuje tradicné kultirne podujatia
a aktivity formou spoluprace s ich hlavnymi
organizatormi so zdmerom zachovania tradicii,
podpory kvality, vytvarania SirSej kultirnej komuni-
kacie a poskytuje sluzby v oblasti kultlry najsirSej
verejnosti prostrednictvom kultdrnych zariadeni
v zriad'ovatel'skej posobnosti kraja.

Pre rozvoj cestovného ruchu majua urcujuci
vyznam Specifika regidonu ako napriklad vyrazna
kultdrna tradicia a kumulacia obrovského
kultirneho potencialu, s tym slvisiaca bohata
ponuka a diverzita kultlry, atraktivne kultirne
dedi¢stvo,  strategickd  poloha, potencial
a Struktdrovanost Uzemia, vratane miestneho aj
zahranicného ,dopytu”“ po kulttre. V tomto zmysle
kultdra v sebe potencuje moznost generovat
produkty cestovného ruchu, prirodzene v kontexte
komplexnej ponuky, na baze Sirsej medzirezor-
tnej a medziodborovej kooperdcie a celkového
rozvoja Uzemia (hospodarsky a socidlny rozvoj,

podpora kreativity a inovacii, tvorba pracovnych
prilezitosti, ochrana a skvalithovanie zivotného
prostredia...).

Urcujucim kritériom pre integrovanie kultirnych
a umeleckych projektov, podujati a aktivit
do systému a Struktury rozvoja cestovného ruchu
je zachovanie primarnych strategickych zamerov
podpory kultiry ako takej, coho elementarnym
predpokladom je reSpektovanie proporcionality
distribucie financnych zdrojov. Nie je totiz mozné
efektivne a dlhodobo udrzatelne podporit rozvoj
kultiry cez podporu cestovného ruchu, ale naopak,
priama podpora kultiry a umenia a budovanie
kultiry ako Specifického a prosperujuceho
ekonomického odvetvia nasledne napomaha
komplexnému rozvoju Uzemia, vratane rozvoja
cestovného ruchu.

Len takyto pristup zaruci skutocne autenticku
pritomnost takej kultirnej ponuky, ktora je
predpokladom budovania znacky regiénu Zivej
kultiry. Na druhej strane, nie obsahovy, ale
ekonomicky aspekt kultury je vyrazne ovplyvneny
schopnostou vzbudit o konkrétny produkt zaujem
a rozsirit dopyt a “predat” ho aj Sirsej cielovej
skupine, vratane turistov. K tomu sluzia aj
marketingové nastroje v podobe “signalnych”
projektov, ktorych vysoka atraktivita

dokaze pritiahnut pozornost aj sirsieho AP 14

laického publika. Takéto projekty sleduju
niekol'ko cielov: 1. Vo vacsom radiuse obyva-
tel'stva upozornit atraktivitou programu a silnou
propagacou na kultdrnu tvorbu a ponuku ako
takd, zvySit o nu zaujem a tym posobit aj
osvetovo na vytvaranie navykov u novych skupin
obyvatelstva. 2. Formatom projektov/podujati
umoznit navstevnost ovela vicsieho poctu nav-
Stevnikov (aj turistov), ako je to mozné pri vacsine
podujati. 3. Sustredenou a najmda vo velkom
casovom predstihu spravne cielenou propagaciou
na zahrani¢nych trhoch pravidelne oslovovat
potencialne cielové skupiny so zamerom ich pri-
tiahnutia do destinacie na konkrétny produkt,
resp. dlhodobym vytvaranim obrazu regionu zZivej
kultary s dostupnou ponukou budovat znacku
a reputaciu destinacie v tomto segmente.
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1.4. Vyznam, poslanie a Struktura organizacii cestovného ruchu

Poslanim organizacie cestovného ruchu je
zjednocovat pohlad na potreby destinacie ako
celku a sucasne mat na zreteli legitimne ekono-
mické zaujmy vsSetkych clankov, podielajlcich
sa ha jej rozvoji, Specidlne vlastnych clenov.
Jej ulohou je reagovat na meniace sa trendy
v odvetvi a koordinaciou aktérov na trhu
odborne zastresit marketing destinacie vratane
podpory klucovych produktov a presvedcivu
propagaciu navonok.

Zakon ¢. 91/2010 Z.z. o podpore CR definuje
systém destinaCtného manazmentu na regional-
nej a lokalnej (oblastnej) trovni. Stat podporuje
finacnou dotaciou najma motivaciu k spolupraci
verejného a sukromného sektora. Zatial' o pri
oblastnej organizacii cestovného ruchu (OOCR)
by mal byt v kazdej destinacii zdujem o co
najvacsi pocet clenov, relevantnych aktérov na
trhu spomedzi obci, sukromnych podnikatelov,
ale aj rozlicnych zdruzeni, pri krajskej organi-
zacii (KOCR) mozu byt okrem VUC ¢&lenom len
oblastné organizacie pdsobiace na uzemi kraja.
Systém definuje hierarchicki Struktdru desti-
nacného manazmentu spdsobom osvedCenym
vo vyspelych ekonomikach: poskytovatel sluzieb/
obec > oblastna organizacia > krajska organizacia
> Slovenska agentira pre cestovny ruch.
Subsidiarita ma svoje opodstatnenie a minimalne
medzi oblastnou(nymi) a krajskou organizaciou
by malo prist k jednoznacnej dohode o rozdeleni
posobnosti a zodpovednosti. RaAmcové rozdelenie
uloh jednotlivych Urovni vyjadruje schéma:

SACR VSeobecna propagacia destinacie
Slovensko v zahranici aj doma

KOCR realizuje marketingové nastroje
a propagaciu jednotlivych destinacii

a ich kld€ovych produktov a znaciek

na celonarodnej Urovni a v zahranici

OOCR iniciuje, koordinuje, podporuje tvorbu
produktov a znacky v destinacii a robi
im v zmysle stratégie a vysky rozpoctu
marketing vovnutri a mimo destinacie

skupina tvori a predava subor produktov
poskytovatelov Vv urcitom Uzemi a robi mu
(MAS, zdruzenie) propagaciu v okoli

poskytovatel tvori a predava produkt (sluzbu,
sluzby, atraktivity tovar, zazitok) a robi mu
/obec propagaciu v okoli / obec vytvéra
podmienky a infrastruktdru

Z pozicie koordinatora rozvoja turizmu na regio-
nalnej drovni musi byt najvy$Sou prioritou BSK
existencia funk¢ného destinacného manazmentu,
a to nie len na urovni KOCR, za ktoru priamo
zodpoveda, ale aj na uUrovni oblastnych organi-
zacii. Akokolvek prospesna aktivita BSK
na podporu rozvoja turizmu nedokaze nahradit
nefungujuci, dokonca neexistujuci manazment
destinacie, ako je tomu v sucasnosti v Malo-
karpatsku a na Zahori. Nespochybnitel'nou tlohou
BSK je zabezpecit hierarchicky nadradent
koordinaciu opravnenych zaujmov
jednotlivych destindacii jednak dostupnymi
rozvojovymi nastrojmi, ako aj spolo¢nym
marketingom z Urovne KOCR. Ta by sa mala
orientovat najmd na zastreSujuci marketing
produktov, ktoré sa wvytvaraju (a financuju)
na urovni OOCR. Nie je cielom, aby KOCR
vytvarala “vlastné” produkty. Ak, tak len také,
ktoré nadvazuju, alebo dopliriaju realne dostupny
produkt v destinacii a svojim rozsahom (i
rozpoctom suU nad moznosti OOCR. Druhou
skupinou moézu byt aktivity, ktoré podporuju
identitu a tvorbu znacky regiénu ako takého.

Na tomto mieste je potrebné sa zmienit aj
o postaveni miestnych akénych skupin (MAS)
a ich vztahoch vovnutri destinacie. Z viacerych
doévodov, vratane spolufinancovania z dvoch
roznych zdrojov (OCR z rezortu dopravy,
MAS z rezortu poédohospodarstva), nezriedka
dochadza k dvojitému a nekoordinovanému
rieSeniu niektorych aktivit, najma marketingo-
vych. Pri vychadzani z predpokladu, Zze tUzemie
MAS je menSie ako Uzemie destinacie a MAS
posobi ako katalyzator rozvoja vidieka na
ohrani¢enom teritériu, jej uloha by mala byt
najma v tvorbe udrzatelného lokalneho produktu
a v rozvoji vztahov v takomto mikroretazci.
Marketingové a propagacné aktivity MAS by sa
mali dotykat samotného produktu, nie Gzemia.
Idedlne by bolo postavenie MAS ako clena
OOCR, ktora koordinovane zastresi marketing
a propagaciu celej destinacie, na uzemi ktorej
posobi okrem inych aj MAS.
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Pri definovani potrebnej velkosti destinacnej
organizacie a poctu jej zamesthancov nie je
mozné priamo Umerne odvodzovat jej Struk-
tlru a kapacitu vykonu od velkosti destinacie,
¢i uz z geografického alebo vykonnostného
pohladu. Urcité typy Cinnosti (Struktira) a urcité
mnozstvo “povinnych” aktivit (kapacita) sa pri
ocakdvani Standardného fungovania destinacnej
organizacie musia vykonat tak v malej, ako aj
velkej destindcii. Pri obmedzenej persondlnej
kapacite je potom potrebné zvazovat intenzitu
resp. frekvenciu urcitych aktivit, nahradenie

roztrieStenosti alebo charakteru mnohych
mensich aktivit za také, ktoré vyzaduju menej
zlozitych administrativnych tdkonov (najma pri
verejnom obstaravani), zabezpecit niektoré
¢innosti sucinnostou medzi ¢lenskymi subjektmi,
bud ciastocne z ich zdrojov, alebo vytvorenim
takého obchodného modelu, z ktorého profituju
vSetci (napr. externe zabezpecované sluzby
turistického informacného centra).

Zakladna Struktura a hlavné oblasti cinnosti
organizacii CR (kazdej na svojej urovni) su
znazornené v nasledujlicej schéme:

valné zhromazdenie

dozorna rada (len OOCR)

predseda (KOCR, OOCR)
predstavenstvo (len OOCR)

vykonny riaditel

DESTINACNY MANAZMENT
« vztahy medzi ¢lenmi

o komunikacia s ostatnou
branzou a verejnostou

« strategické partnerstva

» prevadzka TIC, podpora
predaja (destinac¢na karta),

e navigacia v uzemi

« convention bureau,
manazment podujati

Predmetom diskusii byva nezriedka postavenie
turistického informacného centra. NajCastejSim
modelom v minulosti bolo jeho zriadenie mestom.
Po vzniku destinacnych organizacii vo vacsine
pripadov presli s delimitaciou kompetencie CR
z miest pod OCCR. Je to logické vyustenie snahy
o pragmatické prepojenie verejného a siukromného
sektora a transformdcie TIC z Ciste informacného
miesta aj na miesto predajné. Moznost kupit si
konkrétny produkt uspokoji nie len dopyt turistu
hl'adajuceho program v okoli, ale aj poskytovala
sluzieb, ktorého produkt predava TIC s obchod-
nou marzou, ¢im si zabezpeci aj urcity prijem
do rozpoctu. Zaroven takyto model vytvara aj

DESTINACNY MARKETING
« branding destinacie

. implementacia
marketingovej stratégie

» realizacia
marketingového mixu

« udrziavanie vztahov B2B

EKONOMIKA A ADMINISTRATIVA
» administrativa
» rozpocet a controlling
o (c¢tovnictvo a mzdy
» verejné obstaravanie

« administracia a redakcia
destinacného portalu

dalSiu z pridanych hodnot clenstva v OOCR,
nakolko je logické a plne opodstatnené, Ze budu
v ponuke najma (konkurencieschopné) produkty
¢lenov OOCR. KOCR by mala zastresit informova-
nost dostupnostou celoregionalnych materialov
a redistriblciou materidlov jednotlivych destindcii,
aby sa na uUzemi kraja a dolezitych vstupnych
branach poskytla komplexna informdcia o ponuke.
Jednym z nastrojov informovanosti je aj vizudlna
navigdcia v Uzemi. Primarnu orientaciu zabezpe-
¢uje Urad BSK umiestiovanim "hnedych
tabul”, ale isty vnutrodestinacny systém by AP 11
mal byt vytvoreny a realizovany aj na urovni
OOCR. Idedlne jednotne v celom kraji.
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2. BUDOVANIE ZNACKY DESTINACIE

Budovanie znacky miesta (place branding) znamena umenie vytvarat u ludi mienku a asociacie s miestom
za Ucelom zvySenia kvality Zivota a podpory hospodarskeho rozvoja. Podla Jeremy Hildretha, kym pri tovare
alebo firme vytvara znacku vysostne jeho tvorca resp. majitel, pri znacke miesta tento proces ovplyviuje
cely rad hracov i faktorov, ¢asto v Uplnej nezavislosti od politickej moci a jej vplyvu. Na druhej strane,
schopnost ich spravneho nasmerovania, vyuzitia synergii a spravnych nastrojov, robi zo samovolného
procesu proces riadeny, smerujuci k vytvaraniu Zelanej znacky.

Na rozdiel od vyrobku, znacku miesta vyrazne determinuji uz vopred dané makrofaktory. Napriek tomu
ta ista alebo velmi podobna vec, ¢rta, hodnota sa moze, ale aj nemusi stat automaticky znackou (brandom).
Nezavisi to od nej samotnej, nie je sama o sebe nositelom tohto atribltu. Na to musi byt na trhu (v spoloc¢-
nosti) autenticky pritomnou a “Zitou”, dlhodobo vedome rozvijanou a komunikacne vhodne Zivenou.
Cielom tejto kapitoly nie je vymenovat vSetky danosti a atraktivity, ale tie, na ktorych je mozné budovat znacku.

2.1. Identifikacia danosti a jedinecnosti Uzemia
a ich vyuzitie pre budovanie znacky a tvorbu produktu

Uzemie Bratislavského samospravneho kraja je
z pohladu definovania jeho jedinecnosti pre
proces budovania znacky velmi Specifické
z viacerych aspektov. PredovSetkym z nepre-
hliadnutelného vnutorného rozporu medzi
obrazom moderného (velko)mesta, dokonca
hlavného mesta krajiny a obrazom vidieckeho
prostredia s expresiou tradi¢nych prvkov. Tieto
dva obrazy si navySe “konkuruji” na prilis
malom uUzemi, aby sa mohli stat symbolmi
dvoch samostatnych, funkcne oddelenych
destinacii. Dominantnejsia a v sucas-
nosti turisticky atraktivnejsia
mestska destindcia ako aj

priliS malé Uuzemie okoli-

tého regiénu znizuju
Sance pre etablovanie
vidieckej destinacie,
rovnocennej z pohla-
du mozného poctu
navstevnikov a eko-
nomického dopadu.
Toto malé Gzemie je
navyse rozdelené na tri
rozdielne oblasti (okresy),
ktoré maju uplne rozdielne
charakteristiky a produkty.
VyssSie pomenované priciny
viedli doteraz k nespravnemu defi-

novaniu resp. nedefinovaniu klucovych
jedinecnosti a tym aj k nedostatocnému rieSeniu

“Vo vSeobecnej
rovine znacka (brand) je
stru¢nym vyjadrenim najdole-
ZitejSich peak performances danej
spoloc¢nosti (krajiny/regiénu/mesta), ktoré
slGzi na zachytenie pozornosti, zlepsenie
orientacie, rdmcovanie komunikacie
a prehlbovanie dovery.

Cielom brandingu je teda v informacne
intenzivnom globalnom prostredi dosiahnut rychlu
rozpoznatelhost danej krajiny a v optimalnom
pripade dosiahnut i vytvaranie apriérne
pozitivnych konotacii spojenych
s touto krajinou.”
Branding SR: od ideového konceptu
k posolstvam a komunikacii,
MzVaEZ SR, 2013

otazky brandingu. V prvych rokoch existencie
vyssieho tzemného celku sa pozornost BSK (nie
len) v oblasti turizmu viac zameriavala na tri
mimobratislavské okresy. Hlavnhé mesto si akoby
zilo svoj samostatny zivot i pribeh. Skor svojou
vlastnou Zivotaschopnostou, ako podpornou
politikou BSK, sa wvytvaral v tieni mestskej
destinacie obraz i produkt v dvoch najvyraz-
nejSich oblastiach - malokarpatskej (vino)
a seneckej (voda). V poslednych rokoch sa zase
v propagacii regionu zacali viac do popre-
dia dostavat obrazy a produkty
mesta, ako okolitého regionu.
Destinacny manazment sa
vo vidieckych oblastiach
nerozvinul na oCakavanu
Uroven. V realizovanych
politikdch samosprav-
neho kraja je v ostat-
nych rokoch viditelna
zmena Vv chapani
celistvosti  regionu,
jeho uzkeho funkéného
prepojenia medzi hlav-
nym mestom a okolitymi
okresmi, ako aj snaha po
“celoregiondlnych” rieseniach.
Takyto pristup je potrebné apli-
kovat aj pri definovani vychodisk pre
budovanie znacky regiénu, regionalneho
destinacného manazmentu a marketingu.
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Pri hladani vhodnych a najma autentickych
prepojeni medzi Bratislavou a okolitym regié-
nom je potrebné mat na zreteli destinachou orga-
nizaciou (BTB) neddvno zadefinované jedinecnosti
(unique selling propositions) hlavného mesta.
Uz spomenutd dominancia mestskej destinacie
ponuka prilezitost pre okolity region vyuzit jej
prednosti, v sucasnosti i vacSie kapacity a marke-
tingové moznosti pre synergické efekty,
namiesto hladania Uplne samostatnej a nezavis-
lej cesty. Ide o paralelu vyuzitia synergického
efektu blizkosti Bratislavy k nedosazitelnej
velkosti a vyznamu destinacie Vieden. Triezve
zhodnotenie, Ze Bratislava nebude v ociach
turistov nikdy Viedhou, umoznilo slobodne
hladat moznosti, ako tato realitu vyuzit vo svoj
prospech. Ako premyslene ponuknut milibnom
navstevnikom Viedne atraktivny dévod prist aj
do nedalekej Bratislavy a =zazit nieCo iné.
Podobna situacia je aj v okolitom regidne, ktory

T cz éfb

vodna cesta

cyklotrasy

pesia, vodna,
cykloturistika, ‘
néboienské turistika,
gastro: kapusta, huby,
pélenka

kultdm

korunovaéné m
moderné mesto n

1
O
o0

ZAHORIE
(okres Malacky)
«— A
Cyk|0trasy

vinna turistika + gas*
lok3a, divina

pesia, cykloturistika

e dedicstvo: majoli’ka,
osidlenie, Via palffy

keltské sidlo, multikult. ,
esto, mesto vina,

a Dunaji
a hranici 3 krajin

MALOKARPATS KO

(okres pezinok)

(11 BRATISLAVA
n (hlavné mesto)

do velkej miery dokaze vyuzit blizkost a dostup-
nost navstevovanejSej destinacie hlavného mesta.
Na druhej strane, je v zaujme rozvoja turizmu
v celom regione, aby aj Bratislava mala v popredi
svojho marketingu témy a produkty prepojitelné
na destinacie v jej okoli (napr.vino).

Uzemie bratislavského regiénu je mozné virtu-
alne rozdelit v dvoch horizontalnych Grovniach:
geopolitickej a produktovo-tematickej. Do velkej
miery sa takto rozdelené podoblasti (destinacie)
vertikalne prekryvaju, ale v niektorych produk-
toch aj prelinaju medzi sebou navzijom, resp.
kontinualne prechadzaji do susediacich Gzemno-
spravnych jednotiek. To umozriuje kreovat produkt
Specificky pre jednotlivé destinacie (subregiony),
ale v urcitych témach aj celoregionalne, so vzajom-
nym prepojenim destinacii. Administrativne hranice
Bratislavy a troch okresov v podstate ohranicuju
Styri prirodzené destinacie na Uzemi BSK:

/TTSK

_chodniky, cyklotrasy

vinna cesta

e/

vodna
cesta

tro: husacina,

nemecké

i k
letna turistika Pr1 vode,' aguapar
vodna a cykloturlstlka "
kultdrme dediéstvo: mad:arske osid egl )

gastro: ryby, madarska kuch., me

Uroven

¢lenenia regidnu

PODUNAJSKO

(okres Senec)

999

Uroven
geopolitického
¢lenenia regiénu

A
cyklotrasy, vodna cesta
vinna cesta

" H—
cyklotrasy, vodné cesta
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ESte pred pristupenim k podrobnejSej identifi-
kacii odlisitelnych znakov jednotlivych destinacii
na Uzemi Bratislavského samospravneho kraja je
vhodné upriamit pozornost aj na SirSie vztahy,
vplyvy a niektoré neprehliadnutelné, aj ked
trochu odvazne prilezitosti. Poloha Bratislavy,
na Uzemi ktorej sa stretaju hranice troch krajin,
je unikatnostou, akou nedisponuje ziadne iné
hlavhé mesto na svete. Ponuka vyznamnu
prilezitost na produktové i marketingové
spracovanie. Zaroven aj moznost
sofistikovane prezentovat konti-
nuitu multikultirnej destina-
cie, kedZe samotné mesto
v 20. storodi stratilo tuto
svoju historickd, identitu
tvoriacu Crtu koexisten-
cie slovenskej, madar-
skej a nemeckej kul-
tury. Takyto obraz
je mozné aj nadalej
rozvijat  jedinecnym
sposobom v ramci SirSej
cezhrani¢nej destinacie,
ktorej vychodiskovym bodom
je prave Bratislava. Historicka
prepojenost ponuka rozvijat pro-
dukt v takomto kontexte aj na naSom
Uzemi. Stopu madarskej kultirnej identity je
mozné aj dnes atraktivne spracovat od Bratislavy
severovychodne v destinacii Podunajsko, stopu
nemeckej kultiry zase severne v malokarpatske;j
destinacii a pod. Okrem tejto obsahovej, existuje
aj pragmaticka argumentacia pre takyto postup:
Bratislava sa javi pre mnohych navstevnikov ako
“mald” destinacia, len kvoli ktorej by mali
docestovat z viacsej dialky. Preto namiesto
jednodnovej zastdvky na ceste medzi Prahou,
Viedriou ¢i Budapestou, je lepsie riadene ponukat
aj prilahlé destindcie za hranicami, ak ostane
Bratislava pre navstevnika vychodiskovym
bodom, v ktorom prespi 3-4 noci. Zaroven to
nielen obohati ponuku, ale aj “nahradi” eSte nie
dostatoCne rozvinuty produkt na nasom uzemi
(idedlne pre tému cykloturistika, vinny turizmus,
ale aj Limes Romanus a pod.). Je vac¢Sou vyzvou
dokazat aj negativne faktory vyuzit pre svoj
prospech, ako sa ich snazit ignorovat.

Na druhej strane, skutoCnost, Ze samotny
region sa nachadza v tesnom konakte s cezhra-
ni¢nym, funkcne Coraz viac prepojenym tzemim,
nie je ziadnou jedinecnostou. V kazdej krajine
sa stretaju hranice troch krajin a mnohé
cezhrani¢né regiony z toho ekonomicky (vratane
turizmu) vedia vytazit maximum. To vsak nezna-
mena, ze takato jedine¢nost mesta Bratislava nie
je vyuzitelna aj pre jej okolity regién. Je to

aj otazka benchmarkingu a pozitivneho

vyuzitia prestize rozvinutejSieho
produktu. Napr. prepojenie
(=marketingovo  postavenie

na rovnaku uroven vytvo-
renim spolocnej ponuky)
vinneho turizmu v Bur-
genlande urcite nemoze
uskodit malokarpatské-
mu produktu. Alebo,
kym sa prepoji centrum
mesta s jeho perifériou
a regiénom skutocnymi
cyklotrasami, preco zat-
varat dvere pred stile
rasticou skupinou cyklo-
turistov a neponuknut im vylet
po lepsej infrastruktire kisok za
hranicami, ak sa znovu vratia prespat
spat? Takyto $irsi, otvoreny pristup moze vyustit
do konceptu JEDNA DESTINACIA - TRI KRAJINY
(KULTURY) alebo REGION BEZ HRANIC. Bude
vyzadovat citlivé rozpracovanie do konkrétnych
opatreni na bdaze uz existujucich uUspesSnych
projektov a produktov iniciativy Centrope. Prave
toto bolo v skutocnosti viziou strategického
rozhodnutia mesta aj zupy, ked’ v roku 2006
presadili v ramci Struktir Centrope odbornu
a politicku gesciu nad témami turizmus / kultira
prave pre slovenskd stranu Stvorstrannej
cezhranicnej iniciativy. Na tomto mieste je eSte
potrebné spomenit iny nadregionalny pristup,
ktory sa stava Coraz vacsim fenoménom. Proces
z Bruselu riadeného rozvoja transeurdp-
skeho podunajského lUzemia ponuka cez
Dunajskd stratégiu novu prilezitost vratit
k Bratislave a regidonu pecat tejto silnej
znacky s celosvetovo vysokou rozpozna-
telnostou a reputaciou.

AP 22
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2.1.1. HLAVNE MESTO BRATISLAVA

Odlisitelné jedinecnosti, ktoré maju potencial
vytvorit obsahovy zaklad pre budovanie znacky
destinacie boli prvykrat spracované v Sstudii
zadanej hlavnhym mestom v r. 2008. V “Odporu-
Caniach pre marketingovu stratégiu hl. mesta
Bratislava v oblasti cestovného ruchu na roky 2009 az
2012° sa okrem iného uvadza: “Co sa tyka
aktualneho pozicionovania mesta, casto sa
spomina jednym dychom s Prahou, Budapestou
a Viednou. SkutoCné porovnavacie prostredie
predstavuju mesta ako Tallinn a Ljubljana,
geograficky Brno, Krakow, Graz...” Napriek tomu
vsak geograficka a historicka blizkost Viedne
a Budapesti a “prihlasenie sa” k Dunaju posky-
tuje moznost vyuzivat synergiu silnych znaciek
(brandov) s ovela efektivnejSim cost/benefit
pomerom vynalozenym na budovanie znacky.
Ulohou marketingu je jednoznacne sa od nich
odlisit a ponuknut ind pridand hodnotu. “Preto
by USP (Unique Selling Proposition), ktoré bude
akceptované, malo vychadzat prave z toho, ¢o je
vnimané ako PRIDANA HODNOTA - z moznosti
obsiahnut vsetko pekné a dolezité (kultirne,
spolocenské, gastronomické i Sportovo-relaxac-
né) jednoducho, bez nahlenia sa a zbytocnych
presunov a zdaroven v spolocnosti prijemnych
ludi, ktori Bratislavu obyvaju.” Oproti velko-
mestam, kde sa turisti “nahdanaju” a prekonavaju
vacsie vzdialenosti pri snahe stihnit mnozstvo
pamiatok, muzei,... musi Bratislava ako mensie
velké mesto ponukat oddych, pohodu (CHILL
OUT), prijemnu atmosféru, autentické prostredie
dnes moderného dynamického mesta, ale aj, pre
hlavné mestd netypické, Uzke spojenie mesta
a prirody.

Ako zakladny ramec odliSitelnosti od okolitych
hlavnych miest bolo destinacnou organizaciou
(BTB) v r. 2012 definované pozicionovanie
Bratislavy ako KORUNOVACNEHO MESTA. Toto
nemdze o sebe povedat ani Vieden ani
Budapest. Odraza to uz vySSie spomenuté
vnimanie historickej Ulohy mesta v SirSom
uzemi (kedysi Rakusko-Uhorskej monarchie),
autenticky poukazuje na historicky najvyznam-
nejSie, terezianske, obdobie v jeho dejinach,
spdja sa s najsilnejSimi vizualnymi symbolmi mesta
- hradom a Doémom a zaroven poskytuje velmi

Siroky priestor pre tvorbu produktov a pribehov
pre marketingovi komunikaciu. Pod pojmom
korunova¢né mesto sa netreba obmedzit len
na uzko suvisiaci obsah, nakolko v sebe ukryva
celd Skalu tém a inSpiracii pre rozvoj produktu
kultirno-historického poznavacieho turizmu,
ktory stale tvori najvyznamnejsi segment v do-
pyte cielovych skupin. Prikladom je aj dalSie
rozpracovanie idey do podtémy bratislavskej
klasickej hudby v marketingovom produkte
Bratislava Goes Classical v roku
2014, alebo pokus o pre-
pojenie Bratislavy a celej
Zupy v projekte Via
Palffy z roku 2013.
Rovnako téma vino-
hradnictva a vinar-
stva sa nemobze
komunikovat od-
trhnute, len v spo-
jeni s malokarpat-
skym vidiekom. Aj
mesto ma v tejto
oblasti svoju slavnu
tradiciu, ktorej vedomé
prepojenie s témou koru-
novacného mesta (pribeh Marie

Terézie a racianskej frankovky) je len prejavom
riadeného procesu vystavby produktu, s cielom
hladania synergii pri vytvarani kompaktného
autentického obrazu. Len takyto systematicky a
dlhodoby pristup zabezpeci vybudovanie silnej
znacky (brandu) destinacie.

V otazke pozicionovania Bratislavy sa po zverej-
neni archeologickych nalezov na bratislavskom
hrade nastolila otazka, ¢i by ich historicka hodnota
nemala uprednostit budovanie znacky keltska
Bratislava pred korunovacnou. V stcasnosti by bolo
takéto rozhodnutie predcasné. Nie je znama
konecna podoba spristupnenia naleziska pre verej-
nost, jeho kapacita navstevnosti, ani spbsob
zvladnutia ndporu turistov, najma autobusov.
Téma s jednym ndleziskom neponuka taku Siroku
Skalu moznosti pre tvorbu produktov a pribehov
pre komunikaciu, aby sa stala klG¢ovou. Urcite
vSak bude top atraktivitou. Podobne ako Devin
s jeho slovanskym a cyrilometodskym pribehom.
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Druhou najvyznamnejsou jedine¢nostou mesta
Bratislava je jeho POLOHA NA DUNAJI. Samotna
rieka, resp. vhodné miesto na jej prebrodenie, je
pravdepodobne aj pri¢inou davneho vzniku
vyznamného osidlenia na Uzemi dnesnej
Bratislavy. O vysokom stupni rozpoznatelnosti
znacky Dunaj uz bola zmienka v texte vysSie.
Pre ovela menej znamu znacku, akou Bratislava
v tejto chvili je, mbéze byt len prinosom spojit
svoje pozicionovanie (geopolitické i marketingo-
vé) so silnou znackou Dunaj. Desatrocia budovana
znacka mnohych miest sa spaja so symbolikou
rieky, jej premosteni resp. s fenoménom vody
v meste. Pri niektorych je pritazliva scenéria
davneho, romantického prepojenia historického
mesta s riekou a vodou (Praha, Budapest, Pariz,
Amsterdam, Benatky), v inych zase UspesSné
spojenie modernej architekttry s riekou a zivo-
tom v jej blizkosti pri pretvarani novych
mestskych Stvrti (Londyn, Bilbao). Pri pohlade
na Bratislavu a hladani jej unikatnych odliSi-
telnosti, sa do popredia dostava skér druhy,
moderny aspekt spojenia rieky s mestom.
V Budapesti je Dunaj spojeny vyslovene
s historickymi monumentdlnymi dominantami
na oboch brehoch, v budovani
znacky Vieden hra Dunaj
len okrajovu rolu, ked-
ze historicky Vieden
nebola mestom na
Dunaji, ale vedla
neho. V Bratisla-

ve uz Styri desat-

roCia vytvara jeden

Z jej nezameni-

telnych obrazov
dominanta mosta
s “UFOm” ponad
Dunaj, v proti sebe
stojacom protiklade mo-
dernej technickej unikat-
nosti sucasnej doby a hradu ako

symbolom majestatnej minulosti. Novym
impulzom pre zblizenie mesta s riekou
a opatovného zamyslenia sa nad silou znacky
Dunaj sa stal v poslednych rokoch rozvoj
novych Gzemi na jej lavom brehu. PredovSetkym
projekt Eurovea priniesol ludom po dlhych
rokoch odcudzenia novy zivy kontakt s riekou

a vytvoril doslova akési genius loci relaxu
a oddychu v dotyku s prirodnym Zivlom v strede
upondhlaného mesta. Mimoriadne pozitivne je
vnimany aj zahraniénymi navstevnikmi. DalSie
rozvojové projekty na oboch brehoch rieky
slubuji do budicna esSte zvyraznenie tejto
charakteristiky. Aj preto Bratislava Tourist Board
v Strategickych vychodiskach destinacie spojil
tému Dunaj s obrazom moderného dynamic-
kého mesta a s produktom zameranym skér na
mladsSie cielové skupiny a im zodpovedajlice
produkty. Spojenie zabavy, hudobnych klubov,
dobrého a eSte lacného piva v atraktivnych
malych pivovaroch rozsiril o produkty trendové-
ho hipsterského charakteru, o sucasné moderné
umenie (napr. opit s Dunajom spojend unikatna
Danubiana), ale aj o Sportové a adrenalinové
vyzitie, do istej miery tiez suvisiace s Dunajom
(aredl Divoka voda v Cunove, adrenalinové
zazitky na UFO, cykloturistika po Dunajskej
magistrale,...). Specidlnu pozornost si zaslizi
téma vodnej turistickej dopravy z pohladu lo-
kalnej ponuky. Kym v Budapesti je vyletna plavba
po Dunaji takmer “povinnou jazdou” a rieku
krizuju desiatky mensich i vacsich plavidiel,
vo Viedni je ponuka sice ziadana, ale ovela
skromnejsia, zodpovedajliica moznostiam uzkeho
kanala v centre mesta a nie az tak atraktivneho

“nového” Dunaja mimo centra. Bratislava vSak
dlhodobo *“vynikd” absenciou adekvatnej

ponuky vyletnych plavieb. Vynimocné

postavenie, atraktivitu a aj vyhladavanost
turistami ma rieCne spojenie Bratislavy a Viedne.
Oba produkty, nostalgickd, uz 50-rocna Raketa
a moderny katamaran Twin City Liner, si aj pre
svoju rychlost a technicki unikatnost stale
nachadzaju klientelu. Viac o problematike vodnej
dopravy je v kapitole Infrastruktura.

AP 23A

Pozicionovanie a prezentacia hlavného mesta
ako modernej a dynamickej destinacie ma
ambiciu presahovat jeho obraz len ako turisticky
atraktivneho miesta. Sucasnd Struktura ekono-
miky (automotive, KIT, veda a vyskum,...),
koncentracia kvalitnych univerzit, vysoké HDP
na obyvatela a dalSie znaky jednoznacne
determinuju, aky obraz o sebe a znacku (brand)
by mesto vytvaralo, keby sa rozhodlo zapocat
Standardny proces brandingu mesta ako takého.
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Tretou odliSitelnou jedinecnostou Bratislavy je
podla Strategickych vychodisk BTB Uzke SPOJENIE
MESTA S PRIRODOU. Takato, pre vacsinu hlavnych
miest netypickd, charakteristika je dana na jednej
strane mensou velkostou Bratislavy, na strane
druhej vynimocnou polohou mesta na sutoku
dvoch riek a najma prieseCniku Dunaja s Kar-
patmi (druhy su Zelezné vrata, ktoré si na tom
vybudovali silnd  znacku). Atraktivna je aj
pritomnost viacerych chranenych tzemi a z celo-
eurépskeho hladiska unikatny fenomén zasob-
nika pitnej vody na Zithom ostrove, zadinajuci
pod Bratislavou a suvisiaci opat s Dunajom.
Primarne by sa mala v tomto segmente zamerat
pozornost na cykloturistov. Trend poskytuje
jednoznacni argumentaciu pre rozvojovy
potencial aj do budulcnosti. Sekundarne
prichddza do Uuvahy spojenie peSej turistiky
v Malych Karpatoch s vychodiskom a zazemim
(noclahom) v meste. Rozhodne je takyto produkt
mimoriadnou vyzvou pre jeho marketingové
spracovanie, nakolko predstava o pobyte
v hlavnom meste, vacSinou velkej metropole, sa
v predstavach ludi nespaja s pobytom v prirode
a turistikou. Na druhej strane sa to moze stat
skutoCnou  unikdtnostou a  zaujimavym
produktom, podporujucim brand moderného
“smart city”, ktoré takto nestandardne rozvija
ekoturizmus. Takyto ciel podporuje aj novy
Sandbersko-pajstinsky geopark (na Uzemi troch
CHKO) ¢i planované zriadenie Ekocentra v nevy-
uzitom kastieli v Cunove ako vychodisko do CHKO
Dunajské luhy. V reakciach zahrani¢nych navstev-
nikov je moznost, dostat sa verejnou dopravou
za desat minGt z centra na znaceny turisticky
chodnik, vnimana vel'mi atraktivne.

Pri zohladneni dnes redlne dostupnej ponuky
a potencialu do buducnosti je potrebné zamerat
pozornost na cielovi skupinu cykloturistov
a vyuzit dalSiu jedinecnost v SirSom regione,
ktorou je pritomnost dvoch eurdpskych cyklo-
magistral a ich krizovanie priamo v strede mesta.
Samotnd Dunajska cyklomagistrala (EuroVelo 6)
dnes "automaticky” prinasa do Bratislavy desat-
tisice navStevnikov bez toho, aby do jej
propagacie vlozila destinacia akékolvek
prostriedky a ndmahu. Zial, vi¢sina prechadza-
jucich turistov sa v Bratislave nezdrzi, ak vobec
zastavi. Zatial je to pre mesto nevyuzity

potencial. Rovnako pre region, kedze chybajica
tranzitnd infrastruktira - cyklotrasy napriec
mestom - brani atraktivnemu prechodu AP 1
do okolitych destinacii. Druha medzina-

rodnd cyklotrasa EuroVelo 13 Zelezna opona

je zatial mladym produktom, ale viaceré, s jej
trasou popri rieke Morave suviasiace, rozvojové
a investicné aktivity mesta a zupy
v poslenych rokoch vytvaraji
predpoklad pre jej rychly
rozvoj. Jej slabinou
je zatial nevyrieSené
bezpecné prepoje-
nie Karlovej Vsi
a Devina.

DalSou moZnou
sucastou ponuky
v tomto segmente
je pobyt pri vode.
Aj ked prirodné
kipaliska (jazerd) na
Uzemi mesta nie su
dnes dostatocne atraktivne
pre bezného navstevnika, histéria
Zlatych pieskov by nemala tuto tému nechat
uplne bokom. Pre cielovd skupinu mladych ludi,
pripadne rodin s detmi by nemusela byt
neatraktivna aj pre mesto. Z celoregiondlneho
hladiska ma vyznam ako prepojenie na destinaciu
Podunajsko, pre ktoru je hlavhym produktom.
To sa tyka aj dalSieho potencidlu, ktory Bratislava
doteraz vyznamnejSie nevyuziva - Malého Dunaja.
Aj ked vacsina jeho toku lezi mimo Uzemia BSK,
potencial takéhoto produktu by mal zaujimat aj
mesto a zZupu, aby na svojom uUzemi wvytvorili
atraktivne nastupné miesto a vyuzili to pre budo-
vanie znacky dunajskej destinacie.

V zavere treba eSte spomenut jeden zavazny
problém. Neexistuje Standardny autokemping
na Uzemi mesta alebo v blizkom okoli, ako
sluzba patriaca do povinného portfélia vyspelej
destinacie. Podobne chyba aj vhodné miesto pre
bezpecné kratodobé odparkovanie obytnych
automobilov a privesov s moznostou verejnej
dopravy do centra. Ide o stale rastiici segment
a ekonomicky potentnu cielovu skupinu.

V otazke segmentu MICE je potrebné
aktivnejSie prepojenie ponuky mesta a jeho
okolia ako aj spolocnej propagacie produktu.

AP 23B
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2.1.2. MALOKARPATSKO

Uzemie tiahnuce sa od hrebefia Malych Karpat
juhovychodnym smerom sa prekryva s admi-
nistrativnymi hranicami okresu Pezinku. Svojou
morfologiou (Karpaty s vinohradmi) a najtypic-
kejSou crtou (vinarstvo) vSak na juhu plynule
prechddza aj na Uzemie hlavného mesta a na
severe do okresu Trnava. Preto vymedzenie
destinacie v hraniciach okresu je viac-menej
formalne, nie funkéné a wuz vobec nie
zodpovedajlice chapaniu potrieb turizmu, pre
ktory je podstatny komplexny pristup, hladiaci
na uspokojenie navstevnika. V zmysle platnej
legislativy pri etablovani systému destinacného
manazmentu nie je sice nevyhnutné reSpektovat
administrativne hranice okresu alebo kraja,
vietky ostatné Statne a samospravne nastroje
a vztahy vsak vo vicSine pripadov rozhodnd
o teritoridalnej pésobnosti destinacnej organizacie
v hraniciach administrativnych celkov. Pre
systematickost pistupu sa preto v tejto stratégii
rozumie pod destinaciou Malokarpatsko Uzemie
v hraniciach okresu Pezinok.
Ako uz bolo naznacené, prirodné podmienky od
davnych cias az po sucasnost urcuju charakter
Uzemia, jeho vonkajsi obraz a klucovi ekono-
mickd aktivitu - VINOHRADNICTVO A VINARSTVO,
ktoré su zaroven najtypickejSou Crtou destina-
cie, urcujucou jej najpresvedcivejSiu identitu.
Napriek povojnovej deformdacii celého polno-
hospodarskeho sektora, vratane vinohradnictva,
prebehla za poslednych 25 rokov obdivuhodna
revitalizacia vinarskej vyroby v podmienkach
sukromnych firiem a rodinnych podnikov,
ciastoCne poznacena aj zapasom o zachovanie
vinic a charakteru krajiny. Vysledkom poctivej
prace novej generacie vinarov sU vina svetovej
kvality, ktoré v poslednych rokoch ziskavaju
uznanie fajnSmekrov, ale aj ocenenia odborni-
kov na najprestiznejSich sutaziach sveta. Prave
tato skutocnost vytvara jedinecnu prilezitost pre
skutocne autenticky produkt s potencidlom
vybudovania velmi silnej znacky vinarskej
destinacie. Tento segment CR v sucasnosti
zaziva celosvetovo vyznamny rozmach, je
predmetom velkych investicii, ale zaroven
aj velmi silnej konkurencie. Vzhladom na
bonitu a kupnu silu typickej cielovej skupiny
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vSak nastavuje latku Standardov velmi vysoko.
Preto ku konkurencieschopnému produktu
vinarskej destinacie uz nesta¢i mat len kvalitné
vino. To samo osebe vytvara len prilezitost
a potencial, ktory sa musi systematickou pracou
povysit na profitujici turistické odvetvie, produ-
kujuce v regidne pracovné prilezitosti, prosperitu
a zvysujuce jeho reputaciu. Na rozdiel od mno-
hych inych vinarskych destinacii, vSetky slovenské
sa musia vysporiadat este s jednou nevyhodou.
Vzhladom na limitovanu produkciu vina nebude
pravdepodobne v budlcnosti ani

jedna schopna vyvazat vina
na zahranicné trhy v takom
objeme, ktory umozni
vybudovat  znacku
produktu a krajiny
pévodu prostrednic—
tvom jeho predaja
konec¢nému spotre-
bitelovi. Preto motiv
a rozhodnutie ces-
tovat a spoznat
destinaciu  povodu
oblibeného produktu
nezohrdva v  tomto
pripade Ziadnu rolu. O to
tazsie je presvedcit potencialne-
ho zahrani¢ného zaujemcu o vinarsku
turistiku, ktory pravdepodobne eSte nikdy
neochutnal produkt malokarpatskych vinic, aby
si zvolil za ciel cesty prave slovensku destinaciu.
VyssSie spomenuté vysoké naroky na kvalitu
infrastruktiry a sluzieb v tomto segmente
v st¢asnosti tiez eSte nedosahuje. Co teda moze
zlepsSit Sance prilakat navstevnika do malo-
karpatskej destinacie? Okrem prislubu vina
svetove] kvality, ktory je nevyhnutné v marketingu
opriet o vyznamné sutazné uspechy, je to
ponuka kombinovaného produktu. SPOJENIE
S KULTURNO-HISTORICKYMI TEMAMI, ako su
remeselnd tradicia, najma spracovanie hliny,
Specidlne majolika, folklér, dejiny nemeckého
osidlenia krajiny (pre cielovl skupinu z Nemecka,
prip. Rakuska), ¢i po stopach rodu Palffyovcov
(pre madarsku cielovlu skupinu), spolu s najnav-
Stevovanejsou atraktivitou - Cervenym Kamerfom.
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Dal3ou moznou kombinaciou je SPOJENIE S PESOU
A CYKLISTICKOU TURISTIKOU. Morfologia Malych
Karpat ponuka pre obe skupiny zaujemcov
velmi vhodné podmienky. Kvalita znacenia
turistickych chodnikov dosahuje na Slovensku
svetové parametre, pozornost si eSte zasluzi
pohlad oCami turistu na sprievodnu infrastruk-
tlru, vratane dostupnosti potrebnych atraktiv-
nych informdcii v cudzich jazykoch a uplne nové
spracovanie posolstva a komunikacie pre tento
produkt. V oblasti cykloturistiky sa v poslednom
obdobi venuje zo strany BSK a obci velka
pozornost vystavbe a zlepSovaniu infrastruktary
(cyklochodnikov a oddychovych zén), rychlejsi
progres brzdia najma zlozité majetkopravne
vztahy. Chybajicu prepojenost funkénych Gsekov
medzi sebou je treba docasne preklenit

koncentraciou mensich atraktivit a zazitkov
na lokalnych “okruhoch” a silnejSou propa-
gaciou produktu horskej cykloturistiky, pre
ktor su v Malych Karpatoch vhodné podmienky.
Vyznamnu rolu zohrava v spojeni s vindrskym

AP 16

2.1.3. PODUNAJSKO

Podobne ako v predoslej Casti, aj v tomto pripade
a pre potreby tejto stratégie je destinacia vnimana
ako Uzemie v hraniciach seneckého
okresu. Aj tu ale plati, ze
jedna z dvoch hlavnych
prirodnych danosti,
Maly Dunaj, je loka-
lizovany na Uzemi
destinacie len v po-
merne  kratkom
useku a pre jeho
rozvoj je nutna
spolupraca aj so
susednymi desti-
naciami.
Rovinata krajina v mi-
nulosti takmer vyhradne
polnohospodarskeho zame-
rania je dnes vdaka vhodnym
podmienkam atraktivna najma pre POBYT PRI
VODE A VODNE SPORTY. Okrem uz spomenutého
Malého Dunaja a velmi kratkeho Useku Dunaja
pod Bratislavou su to najma pocetné vodné

turizmom gastronémia, najma autenticita regio-
nalnej kuchyne. Typicky navstevnik prichadza
predovSetkym za zazitkom z ochutnavania vina
a jedla. Kulinarsky pozitok nie je nevyhnutné
vyvolat len supermodernou a sofistikova-
nou ponukou. Aj obycajné “sedliacke”
jedla, casto prekvapivé kombinacie a chute,

.....
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dobe je ale doblezité, ako sa mu naserviruju, tak
marketingovo, ako aj ludsky - prirodzene,
s Usmevom a uveritelnym pribehom domaceho
produktu. V tejto oblasti su viditelné este velké
rezervy. Samostatnym jedine¢nym produktom
je tradicia pecenia husi, historicky spojena
najma s obcou Slovensky Grob. Napriek jeho
sezdnnosti, ma potencial pritiahnut do regiénu
eSte viac navstevnikov, pokial sa mu dostane
prepracovanejSej marketingovej podpory. Jeho
pozitivhou strankou z pohladu turizmu je aj
nacasovanie do jesenného obdobia, kedy uz nie
s mozné typické vonkajsie aktivity a predlzuje
tak hlavnu letnu sezénu v Gzemi.

plochy (vacsinou vyuzivané na kupanie len
neoficidlne), z ktorych pre turizmus maju dnes
ekonomicky vyznam v podstate len Senecké
jazera. V ich bezprostrednej blizkosti rozsiruje
ponuku aquapark s termalnou vodou a viacero
novsich ¢i zrekonstruovanych hotelov s vybu-
dovanym wellness produktom. Koncentrovana
vysoka kapacita ubytovacich zariadeni vsSetkych
kategorii, vratane rozvinutej siete ubytovania
na stikromi a dvoch kempingov vykazuje viac ako
6 tisic 16zok s takmer 130.000 prenocovaniami.
V rdmci celého regionu ide o jedinecnu situdciu,
nakolko predstavuje po Bratislave najkoncentro-
vanejSiu kapacitu ubytovania. Pri Statisticky
evidovanych takmer 60.000 ubytovanych hosti
vychadza vsak priemerna dizka ubytovania len
2,1 dna, co nezodpoveda typickej letnej
dovolenkovej destinacii. Udaje moze skreslovat
pravdepodobne Statistickym Uradom neevidované
ubytovanie na sukromi, ale aj znacny podiel
kratkodobych pobytov v aquaparku pocas celého
roka a konferencny ¢&i incentivny turizmus, ktory
ma pre prijatelnd vzdialenost od Bratislavy
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a vybudovanu infraStruktiru svoju tradiciu.
Samotny Senec navstivi aj velky pocet jedno-
dnovych navstevnikov, najma za ucelom navstevy
aquaparku (celorocne) alebo kupania v jazerach
(sezénne). Siroka paleta volnocasovych atraktivit
a moznosti pre Sportovanie ponuka program
pre vSetky vekové kategérie a cielové skupiny,
Specialne pre rodiny s detmi. Spomedzi ubyto-
vanych hosti je len vacSia polovica domacich,
zvySok zahranicnych, pricom uz tradicne je pobyt
pri vode oblUbeny najma u ceskych turistov.
Existencia mnohych vodnych pléch v Podunajsku,
najcastejSie pozostatkov z tazby Strku, na ktorych
nie je povolené kipanie ani budovanie vyletnej
infrastruktdry otvara otazku, ako ich dokazat
vyuzit pre dalsSi ekonomicky prospech ludi,
Zijucich v ich okoli. Viaceré z nich, najma
v blizkosti Bratislavy, su velmi navStevované
a oblubené, ale okrem kupania neponukaju
ziadnu dalSiu atraktivitu a nevytvaraju pridanu
hodnotu. V niektorych lokalitdch schvalila Statna
sprava podnikatelskym subjektom tazbu Strku
s podmienkou, ze po ukonceni tazby musi
miesto upravit na rekreacnt zonu. Nie je zname,
ze by takéto zmluvné podmienky boli v niektorej
lokalite aj naplnené. Samospravny kraj by mal
podnikndt kroky na zmapovanie situacie,
AP 4 vyvolanie tlaku na plnenie zmluvnych
zavazkov a mozno aj legislativnu iniciativu
ha umoznenie spristupnenia a lepSieho
vyuzitia vodnych pléch pre ucely turizmu.
Pre budovanie znacky destinacie je nepochybne
kld¢ovou jedineCnostou spojenie s vodou.
Od historicky davnej tradicie letného kupania
na seneckych jazerach (takmer 100 rokov), je
potrebné po vybudovani atraktivneho aquaparku
zamerat pozornost na podporu vnimania
nového obrazu a jej znacky ako celorocnej
destinacie. Pri vystavbe produktu vsak treba
vziat do Uvahy, ze kym v lete nie je problém
ndjst si popri kiipani ré6zne volnocasové aktivity,
mimo hlavnej sezény je to uz zloZitejSie
a zaujmom destinacie by malo byt ponuknut
aj doplnkovy produkt, aby sa pobyt neobmedzil
vyhradne na navstevu aquaparku. Velky potencial
sa skryva v 2 geotermalnych vrtoch (Chorvatsky
Grob a Kralova pri Senci), ktoré cakaju na
investora. Onieco dlhSiu sezénnost ako kupanie
ma cykloturistika, atraktivnost moze pre istl

cielovt skupinu predstavovat, na rozdiel od Malych
Karpat, menej narocny rovinaty profil tras.
Pripadne aj v spojeni s “roztrusenou” ponukou AP 2
kultirno-historického produktu vo forme
pamiatok, najma cirkevnych objektov, kastielov,

kurii, z ktorych je viacero uz zrekonstruovanych,
ale aj trochu vzdialenejsSich unikatnych vodnych
mlynov na Malom Dunaji. K tomu je potrebné
zazivné prerozpravanie pribehu o multietnickej
slovensko-madarsko-nemeckej historii regionu.
Napriklad aj cez lokalne Specifick(i gastronémiu.
Polnohospodarska krajina, obllbena madarska
kuchyna, jedla z ryb - to su Speciality, ktoré sa
nendjdu v ostatnej casti bratislavského regionu.

K tradicii patri aj v€elarstvo (mizeum v Kralovej
pri Senci) a pestovanie ovocia. Vznik podujatia
Jablkové hodovanie bol spravne cieleny, aj ked’
jeho dalSie rozsirenie z teritéria Podunajska na
SirSie Gzemie nie je z pohladu budovania znacky
celkom pochopitelné (napr. do vinarskej oblasti).
Tému ovocia treba viac zakomponovat do gastro-
nomickej ponuky, vratane prezentacie destilatov

z miestnych druhov ovocia, namiesto vina.

V porovnani so Sencom je dnes produkt spojeny

s Malym Dunajom tak trochu v Udzadi
pozornosti jednak z dovodu vyznamne nizsieho
ekonomického dopadu, ale aj
geografickej polohy na hranici
destinacie. Napriek tomu
je dolezité ho rozvijat
najma pre c¢o naj-
vacsiu  roznorodost
ponuky (splavova-
nie, ekoturizmus,
rybarstvo) a tym aj
oslovenie dalSich
cielovych skupin. Co

.....

produktu spojeného
s vodou umozni eSte
presvedcivejSie  budovanie
znacky. Konkrétne Crty dostava aj
vizia prepojenia Uzemia medzi Malym (SK)

a Mosonskym (H) Dunajom, tvoriaceho

tzv. vnatrozemskl deltu Dunaja a spolu AP 3
s jedineCnymi eko-systémami a centralnou
polohou (Cunovo) multiportového centra

a kultarnej ikony Danubiana Meulensteen Art

Museum predstavuju silny komunikacny potencial.
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2.1.4. ZAHORIE

Na rozdiel od predchadzajucich destinacii je
v pripade Zahoria najzlozitejSie resp. najmene;j
praktické vnimat UGzemie destinacie len
v hraniciach bratislavského kraja a tomu zodpo-
vedajucej hranici okresu Malacky. Pod pojmom
Zahorie je totiz vo vSeobecnosti ludmi vnimané
celé Uzemie zapadne od Malych Karpat az
k Statnej hranici s Rakuskom a v pripade
trnavského kraja aj s Ceskom. Navyse, turisticky
rozvinutejSia je prave cast Zahoria leziaca mimo
bratislavského kraja. Z pohladu BSK sa preto javi
najlogickejsie smerovat rozvojové politiky a pod-
porné nastroje na zlepSenie podmienok pre
tvorbu produktu ako takého na svojom uUzemi
a hladat spésoby napojenia sa na rozvinutejSie
destinacie - horné Zahorie, Malokarpatsko,
hlavné mesto, ale aj Dolné Rakusko.

Aj pre bezného domaceho navstevnika by dnes
bolo asi tazké jednoznacne pomenovat jedinec-
nosti, s ktorymi by dokazal spojit motivaciu
stravit dovolenku alebo vikendovy pobyt na
(dolnom) Zahori. V tejto suvislosti je potrebné
upozornit, ze aj ked je v turizme najcastejSim
kvantitativnym ukazovatelom Uspesnosti pocet
prenocovani, nie vzdy je to jedina, alebo
najspravnejsie pouzita velicina. Aj jednodiovy
turizmus je schopny napifiat ciele a generovat
ekonomické hodnoty. Aj rozvinutd destindcia,
akou je Dolné Rakusko, vykazuje az dve tretiny
navstevnikov ako jednodnovych. O to viac je ale
tvorba produktu zamerana na atraktivity a sluzby,
ktoré oslovia prave vyletného turistu.

Marketingovo asi najprepracovanejsi produkt
z pohladu poznatelnosti a velkej ucasti su
Dni zela organizované v Stupave, ale do velkej
miery reprezentujlice aj tradiciu pestovania
kapusty v $irSom kontexte Zahoria. Ci je mozné
pri jednom podujati za rok hovorit o vybudovani
signifikantnej znacky je skor otazne, ale
nepochybne je marketingovo pripravena poda
na rychle umiestnenie produktu na trh. Tym sa
mysli celoro¢na pritomnost atraktivit spojenych
s témou, minimalne ako stala ponuka Specialit
v gastronomickych zariadeniach, co Zial, eSte
stale nie je skutoCnostou. Pri téme regionalnej
kuchyne sa ponudka rozvinat aj iny produkt -
hubové Speciality. Urcite najviac Bratislavcanov
podnikne cestu na Zahorie prave kvoli hubar-

Ceniu. Autenticitu takejto gastronomickej jedi-
nec¢nosti neméze nikto popriet a kedze

hie je beZznou ponukou v nasich
restauraciach, mohla by sa
stat zaujimavou atrak-
tivitou. Za zmienku
stoji aj Spargla,
ktora sa pestuje na
Slovensku asi iba
na Zahori a u nas
predstavuje skor
modernu, ako tra-
di¢na kuchynu. Pre
domacich navstev-
nikov je trendom
a pre rakuaskych, ktori
st navyknuti na tento
produkt, by mohla byt sezon-
nym spestrenim ich dlhsej tradicie

a dovodom na navstevu susedov. Sucastou
produktu a znackou destinacie by sa mala stat
aj slivovica. Téma REGIONALNE) KUCHYNE je Uzko
prepojend aj s AGROTURIZMOM, ktory ma velky
potencidl v rozvoji malych fariem, chovu koni,
vodného a lesného hospodarstva.

Za najperspektivnejsiu produktovu liniu je mozné
povazovat CYKLOTURISTIKU, VODNU A PESIU
TURISTIKU. Atraktivne sa javi réznorodost prostre-
dia na malom Uzemi (krajina mnohych tvari):
prejst bicyklom po EuroVelo 13 popri rieke
Morave s najdlhS§im ndaucnym chodnikom na Slo-
vensku (Niva rieky Moravy) ¢i s impozantnhymi
vojenskymi bunkrami, po piesocnatych dunach
a borovicovych hajoch na sinkom zaliatej rovine,
alebo v horskom prostredi Malych Karpat, kde
sa uz da kombinovat aj s pesou turistikou. Napr.
po zrucaninach hradov, ktoré kedysi strazili tzv.
Cesku cestu - vyznamni obchodni spojnicu Prahy
s Budapestou, ¢o opat ponuka doplnkové spoje-
nie s pribehmi o historii ¢i remeselnymi tradiciami.
Specifickd habanska keramika s jej expoziciou
zase dopiia typicky produkt okolia Levar, kde
vodna nadrz Rudava spolu s kempingom rozsi-
ruje ponuku Zahoria o letnu dovolenku pri vode.
Tato oblast ma potencial stat sa vychodiskovym
bodom do SirSieho Gzemia, najma do Niv rieky
Moravy, Ci za kultdrnymi pamiatkami v Malac-
kach, ako je synagdga alebo Palffyovsky kastiel,
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¢im sa aj toto miesto tematicky prepaja nie len
s celoregionalnym pribehom a potencidlnym
produktom Via Palffy, ale aj s jeho cezhrani¢nym
presahom do Uzemia rakuskeho Marchfeldu.
Dobudovanim cyklistickej infrastruktiry bude tato
oblast napojena na EuroVelo 13 a novu lavku cez
Moravu, je dobre dostupna aj z dialnice D2.
Splavovanie rieky Morava, pripadne v kombinAacii
s cyklistikou, pontka zase iny zazitok. PrediZenie
vodnej cesty pre regulérne plavidld od Devina
vysSie by vsak prinieslo Uplne novy
typ ponuky, ktora je zatial len
viziou. RieSenie ma v rukach
statna sprava.

Prioritou samospravy
na miestnej i regio-
nalnej drovni by malo
byt  dobudovanie
infrastruktary, pre-
pojenie Uzemia medzi
Moravou a Karpatmi
cyklotrasami  napriec
Zahorim, ako aj lavkami
cez rieku s Rakuskom,
najma z pohladu zlepSenia
dostupnosti pre potencialnu
cielovl skupinu vysSej kupnej sily.

Uspesnost Mosta slobody je jednozna¢nym
argumentom pre budovanie dalSich cyklistickych
premosteni rieky Moravy. Prebiehajlce investicie
do prepojenia trasy z Devinskej Novej Vsi

na Lamac¢ a Stupavu je prvym krokom AP 2
spristupnenia najjuznejsieho  Zahoria,

v ktorom treba systematicky pokracovat.

Do ponuky tohto kontaktného lUzemia Zahoria

s hlavnym mestom je potrebné zaclenit aj novu
atraktivitu - Sandbergsko-pajstinsky geopark.

K masovym produktom mozno eSte pripocitat
PUTNICKY TURIZMUS, aj ked sa na Slovensku
k nemu eSte nepristupuje ako k produktu CR.
Popri Marianke a unikatnych Svatych schodoch
v Malackach je tu este Sastin, sice uz v trnav-
skom kraji, ale stale na Zahori, co méze pomoct
pri budovani znacky putnickej destinacie. Vsetky
miesta maju z ¢ias monarchie historicky vyznam-
né prepojenie az za rieku Moravu, Co je mozné
vyuzit na oslovenie rakuskej cielovej skupiny.

Vzhladom na lokalnu pritomnost desiatok podni-
katel'skych subjektov, napojenych najma na naj-
vacsieho slovenského automobilového vyrobcu je
otazka rozvoja konferenc¢ného a incentivneho
turizmu len otazkou c¢asu a vytvorenia adekvatnej
ponuky zo strany podnikatel'ského sektoru.

2.1.5. PROJEKTY ZASTRESUJUCE CELOREGIONALNE TEMY A PRODUKTY

Aj ked niektoré témy/produkty boli viac zdéraz-
nené vyssie pri niektorej z destinacii, je zrejmé,
ze su aktudlne a Zzivé v celom bratislavskom
regidne a premietli sa aj do uloh akéného planu
stratégie. Specifickym segmentom s velkym poten-
cidlom je kongresovy a incentivny turizmus,
ktorého podpora zvysi synergicky efekt aj na okolie
mesta, kedZe podstatna cast ponuky vyuziva
region pre doplnkové aktivity. Aj v mimo-
AP 18 bratislavskych destinacidch je nevyuzity
potencial primarnej, nie len doplnkovej,
ponuky.

Pre Gplnost je tato kapitola doplnena o projektové
zamery zo zasobnika BSK:

1. Viackrat spomenutd potreba zatraktivnenia
ponuky prepojenim viacerych zaujimavosti ¢i uz
vecne, alebo geograficky, si vyzaduje komplex-
nejsi pristup a spracovanie vo forme tematickych

ciest. Tento, dnes Casto pouzivany pristup, sa
moze aplikovat rovnako na malom, ako aj
nadregionalnom ¢i cezhranicnom tdzemi.

2. V stratégii rozvoja vidieka BSK sa kladie
doraz na systematickd tvorbu regionalneho
produktu najmi zo strany MAS. Ulohou
destinaéného marketingu bude ich propagacia AP 20
a zakomponovanie do produktovych balickov.

3. V oblasti zachovania a propagacie tradicii

je potrebné nie len poukazovat na ich historicky
vyznam, ale vytvaranim vhodnych podmienok ich

aj v ramci zivej kultary kreativne rozvijat sicasnou
generdciou (vid' Stratégia rozvoja kultiry v BSK).

4. Podobne ako kultirne, aj prirodné danosti
regionu je potrebné zachovavat pre dalSie
generacie. Ekoturizmus spdja v sebe relax  Ap 5
s poznavanim a vychovou k zodpovednosti

za zivotné prostredie. Jeden z potencialnych
produktov je spojeny prave s vodnymi tokmi.

AP 19
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HLAVNE
CHARAKTERISTIKY
A JEDINECNOSTI

vySe 2-tisic roCna historia mesta
(keltsko-rimska, slovanska, nemecka,
rakusko-uhorska, slovenska)

prieseCnik kultar
moderné mesto na Dunaji
poloha na hranici 3 krajin

kompaktné mesto a okolie -|

vodné toky a plochy
vhodné na relax a Sport

remeselna tradicia,
regionalna gastronémia

turistické chodniky a cyklotrasy
s medzinarodnym napojenim

vinohradnicka tradicia,
vina svetovej kvality

geograficka poloha
a dopravna dostupnost
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vyhovujuca infrastruktura
a Siroka incentivna ponuka
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2.2. Nastavenie procesu tvorby znacky miesta ako turistickej destinacie

Nie vsetky jedinec¢nosti, ktorymi sa vieme odliSit a identifikovat, si dnes (by sa mohli automaticky
stat) znackou. K tomu je potrebné, aby redlne existovali, boli spolo¢nostou vnimané (autenticky Zzité),
vo forme ponuky na trhu dostupné a zaroven relevantne komunikované. Je zbytocné ich len “umelo”
propagovat, pokial nie su viditelnou a zazitelnou prirodzenou sucastou destinacie. Mnohokrat sa
opakujuce presvedcenie, ze branding spociva vo vytvoreni loga (“znacky”) a design manudlu je vo
svojej podstate mylné, aj ked v spravnej postupnosti krokov je mozné aj vizualnym stvarnenim
podporit vnimanie komunikovaného posolstva o znacke a identite miesta. Rovnako, ako je mozné
kontraproduktivne oslabovat vnimanie znacky nezmyselnou vymenou loga (napr. po kazdych volbach).

Zakladny rozdiel je aj v uvedomeni si miery strategickosti rozhodnutia. Drzat pri zivote kultarny
produkt, aby mali navstevnici “nejaky” program, je operativne rozhodnutie s istym vyznamom.
Investovat do urcitého kultirneho produktu, jeho kvality a marketingu preto, aby vytvaralo znacku
miesta kvalitnej kultiry a zaroven pritiahlo novy typ klientely, je strategické rozhodnutie s Uplne

inym, dlhodobym vyznamom. A tym aj s Uplne inym pristupom.

Krok 1. DOHODA O SPOLOCNYCH CIELOCH
Dohoda o klucovych, identitu podporujicich
cielovych znackach miesta musi vzist z diskusie
vSetkych relevantnych hracov. Nasledne musia
byt vSetky aktivity zacielené na premyslenu
podporu a dlhodobé rozvijanie zvolenych
atribdtov znacky.

Krok 2. DEFINOVANIE PRIORIT

Urcenie Casovej postupnosti (priorizacia) a vecnej
naliehavosti (hierarchizacia) rozvijania jednotli-
vych znaciek by malo vychadzat z ich
existujuceho stavu rozvinutosti

a potencialneho dopadu na co
najvacsiu  cielova  skupinu:
Od najviac rozvinutej a posky-
tujucej moznost okamzZitej
intenzivnej komunikacie az

po najmenej rozvinutl, kde

je eSte nevyhnutné vykonat
viacero pripravnych opatreni.

Pre kazdu z kl'icovych znaciek

sa nhasledne stanovia priority
a jednotlivé aktivity pre dosiahnu-

tie cielového stavu.

Krok 3. VYTVORENIE PROCESNEJ MAPY

Po prvotnom stanoveni priorit je nevyhnutnym
krokom premietnut tieto do strednodobej
vyhladovej realizacnej osi s vyznacenim jednot-
livych etap, ich milnikov, potrebnych nastrojov
a zodpovednych subjektov.

Krok 4. PREMIETNUTIE DO ROCNEHO PLANU
Aktualizacia procesnej mapy do rocnych planov

Neexistuje nijaky

dokaz, ze by kampane,

slogany, logéa urcené na
zvysenie imidzu krajiny mali
priamy vplyv na Gspech pri

dosiahnuti tohto ciela.

Miesta sa posudzuju podla toho,
¢o robia a vytvaraju, nie podla
toho, ¢o o sebe hovoria.
Simon Anholt

aktivit neznamena len rozpracovanie do detail-
nejSich krokov a rozpoctovych poloziek, ale
reflektuje aj spatna vazbu z predchadzajicich
etap a reaguje na pripadné nové skutocnosti Ci
zmenené podmienky. Doélezité je vzdjomné
prepojenie rocnych planov na vsetkych
Urovniach: verejny rozpocet regiéonu a obci -
pldn a rozpocet OCR - plany jednotlivych
podnikatel'skych subjektov.
Krok 5. SPRACOVANIE KOMUNIKACNYCH
SYMBOLOV
Pre Co najefektivnejsi postup a Uspesny
vysledok je velmi dolezité vytvorit
pre kazdi z cielovych znaciek
zrozumitelné a atraktivne ko-
munika¢né symboly a vyuzit
vsetky  dostupné formy
synergie pri ich rozsirovani.
Cielom je co najucinnejsie
a najpresvedcivejsie zasiahnut
vedomu pozornost i podvedo-
mé vnimanie zelaného obrazu u
cielovych skupin. Medzi komu-
nikacné symboly destinacie patria
logo, jednotny dizajn, hlavné posolstva a
od nich odvodené sprievodné texty (wording),
pouzivané vizualne prvky (“ikonické” fotografie,
spoty, obrazy), suveniry, klucové podujatia,
strategické partnerstva atd.
Krok 6. CONTROLLING
Krizovy systém kontroly medzi verejnym a stikrom-
nym sektorom lahsie odhali klamlivé “Gspechy”.
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Grafické zndzornenie vysSie popisaného procesu tvorby znacky (znaciek) destinacie:

Krok 1.
DOHODA O SPOLOCNYCH CIEL'OCH

Krok 2.
DEFINOVANIE PRIORIT

Krok 3.
VYTVORENIE PROCESNE) MAPY

Krok 4.
PREMIETNUTIE DO ROCNEHO PLANU

Krok 5.
PRIPRAVA KOMUNIKACNYCH SYMBOLOV

Krok 6.
CONTROLLING

AP 24

spolocné odsuhlasenie

JEDINECNOST | JEDINECNOST - |/ JEDINECNOST - | / JEDINECNOST -
-ZNACKA 1 ZNACKA 2 ZNACKA 3 ZNACKA 4

moderovana diskusia

ciel7dlohy + ciel7tlohy ciel7dlohy
verej.spravy podnikatela OCR

spracovanie vysledkov diskusie

g ; ¢asova os (2015 - 2020)

=

s} Uloha 1: ciel, etapy, aktivity, rozpocet
=

] ,

55 dloha 2

(g0}

[

N

uloha3

dlhodoby ciel7tloha - kazdoroéne zapracované aktivity
do ro¢ného rozpoctu a planu aktivit - garantovanie
progresu a kontinuity

vytvorenie interne+externe

posolstvo
: . o foto 4
definovanie typologickych zadanie pre
symbolov/obrazov znacky text spracovanie loga a
pre jednotlivé ciel. skupiny poduijatie design manualu
suvenir

nastavenie kontrolnych nastrojov a vyhodnocovanie
dosiahnutych (medzi)vysledkov zabezpedi dohlad nad
progresom, ako aj v¢asné modifkécie v pripade zmenenych
podmienok a novych skuto¢nosti
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Prikladové rozpracovanie procesu tvorby vybranej znacky destinacie
s priradenim hlavného a vedlajSieho nositela ulohy (oznacené farebne):

Krok 1. AUTENTICITA vinohradnickeho mesta s tradiciou a kultdrnou ponukou
ciel'/ualohy ciel'/uloh o
Krok 2. [ samospravy + podnikatel)(/)v + ciel/Ulohy OCR
identifikécia a * vytvorenie adekvatnej * doraz na (Standardnu) * tradicia a kultdra je klucovy
zohladnenie infrastruktury pre kvalitu sluzieb ako prejavu predmet manazmentu a
interakcir: privetivost a autencticitu lokalnej kultary marketingu destinacie
prienikov, miesta ° vnimanie vlastného ° vytvorenie vysoko
synergii, e cielavedomé budovanie produktu aj ako nastroja atraktivneho produktu
ohrozeni, znacky je prioritou na podporu znacky, nie * Gc¢innéd komunikac¢na
konfliktov medzi * nastroje pre rozvoj kultdry len vlastného zarobku stratégia
cielmi vratane podpory * tvorba $pecifickych
jednotlivych Eodnikania v oblasti produktovych bali¢kov
sektorov ultary
Krok 3. CIEL, ulohy, etapy, aktivity, rozpocet
\2\ ¢asovad os (2015 - 2020) - priorizacia ) 'rozpoéet '

ulohy - herarchizacia

2015 2016 2017 ‘ 2018 2019 2020

[ 1. vytvorenie potrebnej infrastruktiry pre pocit privetivého mesta s vinohrad. tradiciou

e

(‘I .1. upravené komunikacie (cestné a pesie) (najprv na miestach pohybu turistov, potom aj inde)

A
Y

(‘I .2. upravené zelené plochy a kvetinové vyzdoba na verejnych priestranstvach (aké architektira?) )

1.3. odstréanenie reklamného
mogu, zavedenie Standardov
resp. jednotného systému

ah | h | an
) N, N

e

1.4. navigacny systém (chodci,
autd, autobusy) a informac. syst.

(1 .5. verejné osvetlenie - z pohladu funkénosti (bezpecnosti) a estetiky (typy lamp, vizudlny efekt)

2. slavna tradicia a kultura ako klic¢ovy predmet manazmentu a marketingu destinacie

N—1
\—/
)
m
\—7

'

(2.1 . definovanie autentickej kultary, priorit kultirnej politiky mesta a typov kultdrnych produktov ) ) ( € )
€

2.2. definovanie 2.3.zavedenie syst.
kldCovych podujati nastrojov pre rozvoj
podporujucich kultdry a podnikania
znacku/y destinécie v kulttre

(2.4. vytvorenie atraktivneho produktu vinnej cesty (vratane kalendara podujati) ) a produktovych balikov

Y )
ah | ah
N/

(2.5. Gcinna komunikacna stratégia (s vyuzitim vyznamnych vyrodi, osobnosti, sezénnych udalosti) )

( 3. sluzby ako Standardna sucast kultirneho prostredia a Specificky prejav tradicie

(3.1 .zavedenie a dodrZiavanie standardu zékladnych sluzieb ) (destinaéna certifikacia kvality)

S, N — N
ah | h | an l h
NN

:3.2. zavedenie nadstandardnych sluzieb ) pomoc pri identifikacii sluzieb

Y Y )

(3.3. vytvorenie systému dovzdelavania sa v sluzbach : HR-politika podnik. subjektov )
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3. MARKETINGOVA STRATEGIA DESTINACIE

Na detailne spracovanom obsahovom zaklade - definovanych identitu tvoriacich jedineénostiach, ich
explikacie do klucovych produktovych linii a urenim opatreni podporujicich rozvoj turizmu tvorbou
udrzatelnej produktovej ponuky je mozné postavit marketingovl stratégiu destinacie. Jej dosledna
realizacia je Glohou a poslanim destinacnej organizacie. Jej GspesSna implementacia pozitivne ovplyvni
cell destinaciu a jej aktérov, bez ohladu na to, ¢i si ¢lenmi OOCR. Aj preto je potrebné zamerat
v stratégii kazdej destinacie pozornost na ¢o najintenzivnejSie zapojenie jej ¢lenov, najma v oblasti
tvorby produktu a propagacie a tym vytvorit podmienky pre ich ekonomické benefity. Za Standardnych
podmienok by mala byt nasledne, ako zastreSujuca nadstavba, formulovand marketingova stratégia
celého regionu, realizovana krajskou destinacnou organizaciou (KOCR). Tato uz nedefinuje “svoj”
produkt, lebo ten sa vytvara na Grovni jednotlivych destinacii. Jej Glohou je marketingovo prepojit priority
vSetkych destinacii a komunikovat ich v ucelenom obraze celoregionalnej ponuky s cieflom budovania
znacky regionu ako takého.

Standardna Struktlra marketingovej stratégie obsahuje nasledovné prvky, ktorych intenzita rozpracovania
sa moze Ciastocne liSit podla Urovne, na ktorej je spracovana (samotny podnik, Groven destinacie, Groven
kraja). Nasledujuca Cast pontka pohlad na metodolégiu tvorby stratégie na priklade krajskej Grovne:

ANALYZA
POSLANIE / ViZIA / CIEL

STRATEGIA
BRANDING (vid' kapitola 2)

SEGMENTACIA

MARKETINGOVY MIX
PRODUKT

CENOTVORBA
DISTRIBUCNE KANALY

PROPAGACIA

CONTROLLING

3.1. Analyza

Poznanie situacie na trhu, globalnom a lokdlnom,
v€asné identifikovanie potencidlu, spravne rozpoz-
nanie silnych a slabych stranok konkurencie i seba
samého, vyber vhodnych partnerov a dostatok
znalosti o potencialnom navstevnikovi - to vSetko
je nevyhnutna priprava pred samotnym definova-
nim pozicionovania destindcie na trhu,
vytvorenim konkurencieschopného produktu ako aj
ucinného a efektivneho marketingu destinacie.

Nasledujuca kapitola obahuje SWOT analyzu,
vysledky prieskumu zistovania priorit v CR v BSK,
vysledky prieskumu o nazoroch na kvalitu Zivota
a verejnych sluzieb v oblasti volného ¢asu v BSK,
zakladné Statistické ukazovatele a poukazanie
na vplyv faktorov v ramci SirSich destinacnych
vztahov.
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3.1.1. SWOT ANALYZA

Viaceré aktudlne dokumenty BSK, najma
Stratégia rozvoja vidieka, ako aj Marke-
tingova stratégia KOCR (2014) obsahuju
podrobne spracované SWOT analyzy.
Pri velkom mnozstve vymenovanych
atributov sa moéze ich rozlicny stupen
relevancie a dblezitosti zneprehladni.
Preto su v tomto pripade uvedené len
najdolezitejsie z pohladu vplyvu na CR,
ktorym je treba venovat najvacsiu
pozornost.

Na potrebu rozliSovat v marketingu roz-
licné ciele (aktivne vyuzit silnG stranku
alebo prilezitost, potlacit slabu stranku
a eliminovat ohrozenie) reaguju rézne
parcialne stratégie.

) I .
» dobudovanie infrastruktary

a prepojenie eurovelo tras
potenciél turistickych chodnikov
aplikacia novych IT

rozvoj regionalnych produktov
rozvoj fudskych zdrojov

rastdci potencial doméceho
trhu, dopyt po ekoturistike

* rozvoj infrastruktiry a produktu
na vidieku zo strany MAS

vznik OOCR v Malokarpatsku

a na Zahori

prileZitosti (O)

* nizka miera spoluprace
regiénu, hl.mesta, kompetent.
institucii a subjektov CR

* poskodenie krajinného razu,

strata osobitosti regionu

chybajuca kvalif. pracovna sila
paralelny marketing a budova-
nie znacky zo strany MAS

silné znacky a rozvinutejsie

destinacie v blizkom okoli
agresivnej$i marketing
vinarstva okolitych regiénov

externé faktory

ohrozenia (T)

interné faktory J

[ silné stranky (S)

)

slabé stranky (W) ]

estrategické poloha na pome-
dzi AT-HU-CZ a na Dunaji,
a blizkost Viedne, Budapesti

* dopravna dostupnost zo
zahranidia, vratane
medzinarodnych cyklotras

¢ hlavné mesto BA

e vidiecke zazemie hl. mesta

* historické a kultdrne bohatstvo
regiénu

* unikétne prirodné Gzemia

* vina svetovej kvality

SO-stratégia

¢ slabé vyuzitie kultdrneho,

historického a prirodného
potencidlu pri tvorbe znacky

a produktu

dopravna (ne)priepustnost

v cestnej doprave v regidne
kvalita a dostupnost sluzieb na
vidieku

nesuvisla siet cyklotras

[udské zdroje vo vztahu k uspo-
kojeniu potrieb klientov
nepochopenie vyznamu CR

a nizka miera spoluprace
neupravenost verejného priestoru
podkapitalizované odvetvie

* nerealizované pozemkové Upravy

WO-stratégia

ST-stratégia

Legenda k oznaceniu parcialnych stratégii (priklad):

N oWk wNe

budovanie znacky a produktu vinarskeho regionu

zvysovanie kvality upravenosti verejného priestoru

budovanie znacky dunajského regiénu a produktu spojeného s vodou

WT-stratégia

budovanie znacky a produktu korunovacného mesta (regionu s multikultirnou histériou)

budovanie znaciek regionalneho produktu pre rozvoj vidieckeho turizmu

dobudovanie infrastruktury pre cykloturizmus (prepojenie tras, oddychové miesta,...)

koncept (dalSieho) vzdelavania zamestnancov v sluzbach a zaistenia kvality sluzieb
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3.1.2. PRIESKUMY

.....

aktérov posobiacich v regiéne v oblasti turizmu
a samotnych spotrebitelov a tak zobjektivizovat
vstupné analytické informacie pred tvorbou tejto
stratégie, vykonal Bratislavsky samospravny kraj
prostrednictvom externych dodavatelov 2
prieskumy. V obdobi april - jin 2015 PRIESKUM
ZISTOVANIA PRIORIT CR a v obdobi august -
september 2015 PRIESKUM NAZOROV NA KVALITU
ZIVOTA A VEREJNYCH SLUZIEB V OBLASTI VOLNEHO
CASU. Cielom prvého prieskumu bolo participa-
tivnym sp6sobom nechat formulovat potreby
a ocakavania zastupcov verejného, sukromného
aj obcianskeho sektora jednak dotaznikovou
formou, ako aj riadenymi osobnymi rozhovormi.
Vysledkom odpovedi a nazorov 80 respondentov
su nasledovné zhrnutia v 4 tematickych oblastiach:

1. Vizie, potreby, priority a dopravna infrastruk-
tlra: Téma bola vsetkymi oslovenymi sektormi
vhimana viac menej podobne, nasli sa vsak aj
osobitné a jedinecné nazory. Pri definovani vizie
rozvoja cestovného ruchu niektori aktéri
nevedeli presne pomenovat vlastni predstavu
a skor definovali potreby, nastroje a priority.
Vo vseobecnosti mdzeme konstatovat, Zze skor
verejny sektor vedel presnejSie zadefinovat
vizie. Viaceri aktéri pri definovani vizie a potrieb
rozvoja cestovného ruchu uviedli snahu lepsie
vyuzit prirodny, kultdrny, historicky, spolocen-
sky, gastronomicky a Sportovo-rekreacny potencial
svojho Uzemia, pricom velmi dolezita je z pohla-
du rozvoja cestovného ruchu udrzatelnost trovne,
garancia rozvoja, zvySovanie poctu navstevnikov
a predizenie dizky pobytu na Uzemi. Potreby
a priority v jednotlivych regionoch boli na zaklade
Specifickych osobitnych vlastnosti odlisné, avsak
vo vSeobecnosti sa vyprofilovalo viacero oblasti,
v ktorych doslo ku konsenzu medzi vsSetkymi
aktérmi. (DetailnejSie podla regionov v prilohe.)

2. Planované projekty v obdobi rokov
2015-2020 a cezhranicna spolupraca bola
interpretovana verejnym sektorom ako vitany
nastroj pomoci pre dosiahnutie rozvoja Urovne
infrastruktary a kvality poskytovanych sluzieb.
KedZze v sucasnosti (v Case prieskumu) nové
programové obdobie eSte neposkytuje moznosti
Cerpania financnych prispevkov, nevedeli

jednotlivi aktéri pomenovat konkrétne planova-
né projekty, ale iba projektové zamery, ktoré sa
budd snazit naplnit v najblizZSom obdobi.
Délezitou skuto¢nostou pri rozhodovani sa
uchadzat o financny prispevok zohrava aj vyska
spolufinancovania. Prave povinnost spolufinan-
covania projektov limituje moznosti jednotlivych
samosprav. Mnohé obce a mesta nevedia vyclenit
dostatocné mnozstvo financnych prostriedkov
pre potreby spolufinancovania z dovodu vysky
rozpoCtu samospravy. Vyznamnym nastrojom
pre ziskanie financnych prostriedkov pre samo-
spravy bude vznik Miestnych akénych skupin
na Uzemi kraja. V sucasnosti sa uchadza o ziskanie
statltu MAS 5 verejno-sukromnych partnerstiev
(obcianskych zdruzeni), ktoré zdruzuju vacsinu
obci kraja.

Sukromny sektor pri osobnych rozhovoroch
deklaroval skor nezdujem o moznosti Cerpania
financnych prostriedkov z operacnych progra-
mov. Pri rozvijani kvality sluzieb a infrastruktiry
sa zastupcovia sukromného sektora vyjadrili, ze
budu pouzivat vlastné zdroje.

Otazka cezhrani¢nej spoluprace vyvolala pozitiv-
ne reakcie u takmer vSetkych respondentov.
Z pohladu napiiania konkrétnych projektov je
doélezité, aby Bratislavsky samospravny kraj
poskytol dostatocné mnozstvo informacii
o pripravovanych projektoch a zaroven, aby
pripravil stretnutia cezhrani¢nych partnerov,
na ktorych by dosSlo k sietovaniu jednotlivych
aktérov. Prave cezhrani¢né programy mozu
priniest vitany impulz pre rozvoj turovne CR.
Vyznamnym a logickym sa javi argument
akademickej obce (PRIF UK), ktord prezentuje
potrebu spoluprace verejného a sukromného
sektora s akademickym sektorom.

3. Ludské zdroje, COVP, doplnkové vzdelavanie:
Téma je vnimana jednotlivymi sektormi ako
problematickd. Z pohladu jednotlivych aktérov
je potrebné zabezpelit pomocou financnych
a nefinan¢nych nastrojov, aby sa Uroven posky-
tovania sluzieb na Slovensku z roka na rok
zvysSovala. Ked'ze sluzby a ich poskytovanie je
v prvom rade o ludoch, ktori sluzby ponukaju,
je nevyhnutné zabezpecit zvySovanie Urovne
formou celozivotného vzdelavania.
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Jednym znastrojov, ktory momentalne vzniknuty
stav riesi, je dualne vzdelavanie. To by malo byt
eSte doplnené o zahrani¢né staze, ktoré by
pomohli ziskat potrebné skisenosti a odbornost
jednotlivym poskytovatelom sluzieb. Pre dosiah-
nutie zvySenia urovne je okrem iného délezité
zabezpecit prepojenost lokalnych, regionalnych
a cezhrani¢nych aktérov medzi sebou.

Odborna pripravenost absolventov bola z pohladu
sukromného sektora hodnotena nedostatocne,
pricom dosledok tejto Urovne vsak suvisi so stcas-
nym Skolskym systémom a individualnym
pristupom jednotlivych absolventov. Vyznamnym
nastrojom na zlepSenie urovne by bolo
prinavratenie funkcie tzv. majstra pripravy
ucnov, ktory by svojou odbornou pripraveno-
stou a dlhoro¢nou praxou vedel pripravit, ale
hlavne spravne motivovat mladych ludi. Verejny
sektor nevedel odborne posudit pripravenost
absolventov.

Informaciu o zriadeni Centra odborného vzdela-
vania a pripravy (COVP) pre cestovny ruch
pocula vacsina respondentov prvykrat a z tohto
doévodu je podla nasho nazoru nevyhnutné
poskytnut dostatocné mnozstvo informacii
do regidnov kraja. Po vysvetleni naplne c¢innosti
COVP reagovala vacsina respondentov pozitivne
a vedela si predstavit spolupracu v pripade
poskytnutia dostatocného mnozstva informacii.
Mnohi dokonca definovali moznost spoluprace
s COVP formou odborno-vzdelavacich prednasok
pre potreby Studentov.

Doplnkové vzdelavanie je hodnotené ako velmi
potrebny nastroj pre dosiahnutie trvalo udrzatel-
ného rozvoja urovne poskytovanych sluzieb.
Medzi najpotrebnejsSie oblasti rozvoja Urovne
uvadzali respondenti: jazykové zrucnosti,
komunikacné zruc€nosti, manazment a administra-
cia projektov, verejné obstaravanie. Verejny
sektor v ramci doplnkového vzdelavania vsak
musi riesit aj otazku nedostato¢ného mnozstva
ludskych kapacit na dradoch. V pripade
absolvovania doplnkového vzdelania pocas
pracovnej doby by doslo ku skomplikovaniu
funk¢nosti a chodu jednotlivych institucii.
Sukromny sektor rieSi otazku doplnkového
vzdelavania vlastnymi nastrojmi a pripadné
zastreSenie doplnkového vzdelavania COVP by

nevyuzival. Specifickym problémom v ramci
kraja sa javi potreba zriadenia odbornej Skoly
v okrese Malacky, kedZze momentalne sa na tzemi
okresu nachadzaju len gymnazia.

Z pohladu cestovného ruchu na uUzemi kraja
je velmi doblezitd Strednd odborna Skola
ovocinarsko-vinarska v Modre, ktora vsak v sucas-
nosti zapasi s klesajucim poctom Studentov.
Viaceri regiondlni aktéri sa vyjadrili, ze je velmi
dolezité, aby sa funkcnost skoly zachovala. Je
vsak nevyhnutné poskytnit skole finanéni pomoc
pre zlepSenie infrastruktiry a priestorov Skoly.
Zaroven by skola mala pristipit k rozsireniu
poctu odborov smerom k cestovnému ruchu,
kedZze vino je chapané ako kultura (sprievodca,
animator, atd.).

4. Stratégia rozvoja cestovného ruchu, ocakava-
nia od Bratislavského samospravneho kraja: Téma
bola aktérmi pomerne Siroko obsiahnuta a poskytla
sumarne informacie vychadzajlice s predchadza-
jucich tém a otazok dotaznika. V ramci tejto témy
dosSlo k uplnému konsenzu medzi verejnym,
sukromnym a tretim sektorom.

Stratégia by mala poskytnat moznosti a riesenia,
ako vytvorit z BSK atraktivnu oblast pre turistov,
ktora by poskytovala komplexny balik sluzieb
na adekvatnej Urovni. Potrebnym krokom pre
dosiahnutie rozvoja je vytvorenie produktovej
linie, ktora by vyuzila potencial vsetkych
subregiénov a oblasti na Uzemi Bratislavského
kraja. Zaroven je potrebné garantovat udrzatel-
nost a zvysovanie kvality etablovanych sluzieb
a tovarov na Uzemi kraja. Délezitym krokom
z pohladu stratégie je zadefinovanie konkrétnych
financnych a nefinancnych nastrojov, ktoré
dokazu naplnit stanovené ciele a vizie. Stratégia
by mala poskytnit aj rieSenie v komunikacii
medzi jednotlivymi aktérmi - vztah obec, OOCR,
KOCR, regién. Stratégia by mala zaroven
definovat kompetencie a pravomoci jednotlivych
organov, ktoré urcuju vyvoj cestovného ruchu
na Uzemi kraja. Momentalne je neprehladné kto
ma aké pravomoci a kto o com rozhoduje.
Bratislavsky kraj poskytuje moznosti pre
poznavaci, kongresovy, vikendovy, kratkodoby,
vidiecky, agroturisticky cestovny ruch, vdaka
svojim moznostiam na uzemi. Je teda dolezité
zamerat sa na tieto oblasti a zvySovat ich Groven.
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Stratégia cestovného ruchu BSK by mala vychadzat
aj z celoslovenskej stratégie CR a mala by poskytnat
konkrétne nastroje na naplfianie stanovenych cielov.
Pre rozvoj a zvysenie atraktivnosti je nevyhnutné,
aby sa cestovny ruch rozvijal systematicky a hl'adal
ucinné nastroje pre zlepsenie a vyuzitie potencialu
uzemia kraja.
Stratégia by mala nadvazovat na PHSR BSK a posky-
tovat Gzemni vyvazenost resp. zadefinovanie
logickych celkov (regidnov) ich potencidlu a moznosti
ako priniest rozvoj v oblasti CR. Nevyhnutna z pohla-
du jeho rozvoja je na Uzemi kraja vzajomna
kooperacia vSetkych zainteresovanych partnerov
verejného, sukromného a tretieho sektora. Stratégia
by mala diferencovat rozvojové aktivity podla
subregionov (Zahorie, Malokarpatska a Podunajska
oblast, mesto Bratislava), vacSia invencia pri
marketingu, brandingu.

Medzi vyznamné nastroje, ktoré prispeju k rozvo-

ju cestovného ruchu patria:

e karta cestovného ruchu - motivacia domacich a
zahranicnych turistov vyuzivat sluzby cestovného
ruchu na Gzemi kraja;

e pasportizacia kultirnych a historickych pamiatok.
Pomocou databazy pamiatok by sa nasledne
vytvoril spolocny krajsky portal, ktory by poskyto-
val turistom dostatoCné informacie o atraktivitach.

Ocakavania respondentov od BSK:

« Koordinovanie a budovanie destinacného manaz-
mentu, marketingu a propagacie Uizemia. Prave
marketing a propagacia nielen formou brozur
a elektronickych informacnych portalov, ale najma
priamou prezentaciou konkrétnych produktov
na zahrani¢nych a domacich podujatiach by zwysil
povedomie o produktoch a sluzbach na dzemi
kraja. Medziodborova spolupraca na BSK ako aj
s externymi partnermi, najma mestom Bratislava.

« Cielom BSK a vsetkych poskytovatelov sluzieb
cestovnhého ruchu by malo byt vytvorenie
regionu vikendovej turistiky. Pristupovat k rozvo-
ju cestovného ruchu vyvazene a vytvorit tak
z kazdého subregionu kraja osobitu destinaciu
pre turistov. Koordinovanie kultirnych a spolo-
Censkych podujati - eliminacia kolidovania terminov.

« Pomoc pri ¢erpani finan¢nych prostriedkov EU,
pomoc pri problémoch suvisiacich s rieSenim
vysporiadania pozemkov pre potreby vzniku
cyklotras a pomoc pri rokovani s partnermi -
vytvorenie projektov cezhrani¢nej spoluprace.

» Vytvorenie produktovej linie, ktora by vyuzila
potencial vSetkych regiénov a oblasti na uzemi
Bratislavského kraja. Garancia udrzatelnosti a zvy-
Sovania kvality etablovanych sluzieb a tovarov.

« Prvotny impulz na vytvorenie vzdjomnej spolu-
prace so sukromnym sektorom ¢i uz pri tvorbe
produktovych balickov, alebo len jednotlivych
akcii. Predstavitelia sukromného sektora vacsi-
nou nemaju vycleneného zamestnanca, ktory
by sledoval vyzvy, alebo projekty, do ktorych sa
moZu zapojit.

«Komunikacia s BSK ma byt jasnejsia. Treba mat
ujasnené, kto je za ¢o zodpovedny. Urad ma byt
tiez rychly vo vybavovani. BSK by mal spdjat
l'udi a organizacie (facilitator) a mal by poskytovat
financné dotacie. Samospravny kraj by mal
vytvorit tzv. akény plan, ktory bude definovat
konkrétne potreby a ciele spolocne s organmi,
ktoré budd mat dand problematiku na starosti.

Z druhého PRIESKUMU NAZOROV NA KVALITU
ZIVOTA A VEREJNYCH SLUZIEB V OBLASTI VOUNEHO
CASU zameraného na obyvatelov BSK na vzorke
900 respondentov vyplyva, ze k preferovanym
volnocasovym aktivitdm patri pesia turistika alebo
pobyt v prirode, vychadzky v mestskom prostredi,
rodinné programy, cykloturistika, pobyty pri vode,
k najoblUbenejSim miestam obyvatelov kraja
patria Bratislavsky lesopark (udolie Vydrice,
Zelezna studni¢ka), Hrad Devin, Nabrezie
Dunaja, Centrum Bratislavy, Bratislavsky hrad,
senecké Slne¢né jazera, Hrad Cerveny Kamen,
Marianka, Sad Janka krala, jazero Drazdiak,
Areél vodnych 3portov Cunovo, nakupné centra
(okrem Eurovea), jazero Strkovec a Zlaté Piesky.
So sluzbami v navstevovanych lokalitdch bolo
velmi spokojnych 13%, skoér spokojnych 74%,
skor nespokojnych 10% a velmi nespokojnych
3% opytanych. Informdcie o podujatiach ziskava
50% opytovanych z odporucani priatelov a zna-
mych, 47% z internetu, 32% z rozhlasu, 36%
z médii, z tlace 30%.

Dal3im zdrojom déleZitych informacii pre marke-
tingovl pracu je aj detailny PRIMARNY VYSKUM
NAVSTEVNIKOV BRATISLAVY, ktory realizoval BTB
v spolupraci s Ekonomickou univerzitou v Bratislave
v rokoch 2013 a 2014. Poskytuje doteraz najroz-
siahlejSie spracované kvantitativne a kvalitativne
udaje o spravani sa navstevnikov hlavného mesta.
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3.1.3. SIRSIE DESTINACNE VZTAHY

SirSie vztahy v cezhraniénom Gzemi (Centrope)
a potencidl vyplyvajuci z polohy na hraniciach
s tromi krajinami boli uz predmetom analyzy
v kapitole 2.1., viac z pohladu pozicionovania
destinacie a jej produktu. Z pohladu definovania
zdrojovych trhov a cielovych skupin ¢i nasmero-
vania komunikacie je mozné z polohy regiénu
odvodit nasledovné zavery:
V  blizkosti Bratislavy a regionu je vysoka
KONCENTRACIA TURISTOV Z CELEHO SVETA, ktori
primarne prisli do inej destinacie (Vieden,
Neziderské jazero, Budapest), ale svoj pobyt chcu
(ak disponovali informaciou uz pred dovolenkou)
alebo mo6zu (ak dostanu informaciu pocas
pobytu) rozsirit o vylet do Bratislavy, pripadne aj
do regiénu. S destinaciou, kde su turisti dlhSie
ako tyzden (napr. Neziderské jazero, Burgenland),
je dokonca Ziaduca uzka spolupraca, nakolko
aj ponuka atraktivnych fakultativnych vyletov
do blizkeho batislavského regiénu je pre
miestnych ubytovatelov vhodnym rozsirenim
programovej ponuky pre prediZenie ubytovania.
Ini skupinu predstavuju turisti individudlne
cestujuci po regione strednej Eurdpy. Vsetky tieto
skupiny s potencialne oslovitelné na kratky
pobyt do bratislavského regidonu. Podobne, ako
pri niekolkohodinovych navstevnikoch mesta
z kabinovych lodi, aj u tychto turistov je mozné
vnimat ich kratkodobi navstevu aj ako “lacny”
marketing pre vytvorenie prvého kontaktu
s destinaciou a naldkania na opakovany prichod
uz cielene do regionu. Pre obe vysSie uvedené
cielové skupiny je potrebné zlepsit viditelnu
propagaciu ponuky bratislavského regionu
v prihranichom UGzemi vratane Viedne.
V tomto priestore sU pritomné miliony
turistov a obyvatelov, ktorych je mozné
oslovit spolo¢nou reklamou a komunikaciou.

Druhou skupinou si OBYVATELIA OKOLITEHO
SIRSIEHO REGIONU. Kuapnou silou a navykmi su
najperspektivnejsSi Rakdsania. Zaujem o navstevu
Bratislavy sa v poslednych rokoch zacal na tomto
trhu rozsirovat aj do vzdialenejsSich, ako prihra-
ni¢nych Gzemi. Cim z vic¢$ej dialky je potencialny
navstevnik ochotny prist, tym je pre neho
redlnejSi aj dlhsi pobyt v destinacii. Cestovné
kanceldrie (Linz, Salzburg) zacali intenzivnejSie

ponukat niekolkodfiovy pobyt v Bratislave
s vyletom do vinarskej oblasti Malych Karpat.

Pre rozhodovanie potencialnych navstevnikov
z Ciech a Moravy je rozhodne pridanou hodnotou
znamost destinacie prameniaca zo spolocnej
historie a blizkych vztahov, délezitym faktorom
je aj absencia jazykovej bariéry. Stale popularnou
je pre Cechov letna dovolenka v Senci. Spdsob
travenia aktivnej dovolenky tejto cielovej skupiny,
zaujem o kultdru, prirodné atraktivity, vinarstvo
i gastrondomiu predstavuje vyznamny potencidl
a vyzaduje novy spo6sob oslovenia vhodnou
komunikaciou produktu.

V pripade cielovych skupin z madarského trhu je
dolezité vediet, ze primarne nie si oslovitelné
produktom letnej dovolenky pri vode ¢&i vinar-
stvom a gastronémiou. Jednoznacnu preferenciu
davaju poznavaciemu turizmu, najma historickym
témam a pamiatkam z cias spolocnej minulosti.
Z tohto pohladu je pre ne atraktivha popri
Bratislave aj podunajska destinacia (tu zohrava
rolu minimalna hrozba jazykovej bariéry), ale aj
produkt typu Via Palffy, rozprestierajuci sa
napriec¢ celym krajom.

Dlhorocnd intenzivna aktivita BSK v cezhranic¢nej
politickej iniciative Centrope, v poslednych
rokoch realizovana cez Slovensky dom Centrope,
vytvara vhodné predpoklady pre vyuzite
existujlcich nastrojov na zvySenie produktovo
cielenej komunikacie na okolitych trhoch.

Pri pohlade na postavenie regionu medzi sloven-
skymi destinaciami je jeho najvySSou pridanou
hodnotou pritomnost hlavného mesta. Prave
preto PRE SLOVENSKYCH NAVSTEVNIKOV mdze
byt atraktivna kombinacia pobytu s ubytovanim
v regione a vyletnou navstevou hlavného mesta.
Motivachym faktorom je najma nizSia cena
ubytovania a vhodnejsie podmienky pre potreby
rodin s detmi. Ludia z vidieka maju nezriedka
urcity reSpekt pred komplikovanou dopravou
v hlavhom meste a moznost nechat auto v mieste
ubytovania a do Bratislavy ist na vylet verejnou
dopravou mdze tiez predstavovat urcitd vyhodu.
Z pohladu kupyschopnosti obyvatelstva je naj-
oslovitelnejSou cielovou skupinou populacia
zo zapadného Slovenska (Povazie, Nitriansko)
a z krajskych miest. Aj pre slovenské publikum je
potrebné nanovo zadefinovat obraz o regione.
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3.1.4. STATISTICKE UKAZOVATELE

Statisticky drad SR v kvartalnej periodicite
zverejnuje len najzakladnejSie udaje na Udrovni
okresu, ako pocet navstevnikov a prenocovani,
krajina ich povodu, pocet ubytovacich zariadeni
a 16zok, ich trzby. Nezahfiaju Statistiku jedno-
dnovych navstevnikov. V podstate nie su
dostupné udaje o sekundarnom vplyve turizmu
na iné ekonomické cinnosti a takéto vykony sl
zahrnuté do Statistik inych odvetvii (napr.
v doprave, zdravotnictve a pod.). Slovensko ako
posledna krajina EU len pred niekolkymi rokmi
zacCala postupne =zavadzat Standardizovanu
metodoldgiu Statistického zistovania pre odvetvie
turizmu, znamu pod nazvom satelitny Ucet.

Pravidelne poskytované zakladné udaje o pocte
navstevnikov a ich prenocovaniach maju vacsiu
vypovednost vo svojej relativnej hodnote, ako
v absolutnych dislach, ktoré si zatazené nepres-
nostou z dovodu nezanedbatelného podielu
neevidovaného (Cierneho) ubytovania a z niekto-
rych administrativnych dévodov. Pri rovnakych
nedostatkoch a nemennej metodolégii preto
predpoklad rovnakej “chybovosti” neprekaza pri
relativnom porovndvani vysledkov medzi jednot-
livymi obdobiami. Ma dostato¢nt vypovednost
o dlhodobejSom vyvoji resp. o trendoch, ktoré
su pre vyhodnocovanie pouzitych opatreni
a odhalovani moznych dopadov negativnych javov
ovela dolezitejsie, ako absolutne hodnoty.

Pre skutocné riadenie rozvoja a marketingovych
procesov je vsak potrebné poznat detailnejsie
kvantitativne aj kvalitativne informacie o pocte,
pohybe a spravani sa navstevnikov, ale napriklad

Bratislavsky kraj 2015  Januar Februar Marec
Ubytovacie zariadenia 206 207 207
Lozka 20042 20 300 20 329
Pocet |6zkodni 621302 568400 630199
Navstevnici 58 681 64 847 77 404
v tom zahrani¢ni 34 853 37 321 47 526
doméci 23828 27 526 29 878
Prenocovania 122730 130456 158 067
v tom zahrani¢ni 62138 65181 83239
doméci 60 592 65 275 74 828

Priemerna dlzka pobytu 2,09 2,01 2,04
zahraniéni 1,78 1,75 1,75
domaci 2,54 2,37 2,50
Obloznost 16zok 0,20 0,23 0,25

aj o kvalite sluzieb. Bude potrebné stanovit
viaczdrojovl kombinaciu ziskavania potrebnych
Udajov na Uzemi BSK. Rovnako venovat
vacsiu pozornost interpretacii samotnych
Cisiel, trendov a jej premietnutie do kazdo-
dennej marketingovej ¢innosti.

Statisticky Urad SR zverejnil zatial’ Udaje za prvych
7 mesiacov 2015, ktoré poukazuji na opatovnu
silni akceleraciu vykonov v celej SR. Z medziroc-
ného porovnania vysledkov k polroku 2015 su
oproti polroku 2014 viditelné tieto pozitivhe udaje:
Pocet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach
bol v SR 1.894.586, z toho v BSK 519 009
(+21,3%), Co radi Bratislavsky kraj na prvé miesto
medzi krajmi s podielom 27,4% z celkového
poctu v SR. Z toho domacich navstevnikov bolo
v kraji 188.709 (+15,8%) a zahrani¢nych 330.300
(+24,7%). Medzi top zdrojové krajiny patrili
poctom navstevnikov Ceska republika (+17,6%),
Nemecko (+25,3%), Rakusko (+33,2%), Velka
Britania (+47,8%), Polsko (+7,8%), Taliansko
(+22,5%), USA (+32,5%), Francizsko a Cina.
Navstevnici zrealizovali v 219 (priemer) ubytovacich
zariadeniach 1.041.180 (+24,2%) prenocovani,
z toho domaci 455.553 (+18,4%), a zahranicni
585.627 (+29%). Priemerny pocet prenocovani
domacich navstevnikov bol 2,4 noci a zahranic-
nych 1,8 noci. Stale pretrvava niekolkorocny
pozitivny trend rastticej priemernej dizky pobytu.
Trzby ubytovacich zariadeni v prvom Stvrtroku
2015 dosiahli 13.669.131 € (+6,4%). Priemerna
cena ubytovania ale klesla na 33 €/noc (-10,2 %).

Zmena
April Maj Jun Jul Spolu polrok
2015/2014
221 226 230 240
20963 21173 21933 30529
628890 656363 657990 946399 4709 543
89681 106912 121484 114450 633459 +21,3%
57658 73729 79213 77628 407928 +24,7%
32023 33183 42271 36 822 225531  +15,8%
179333 214537 236057 331495 1372675 +24.2%
103011 132913 139145 158761 744388 +29,0%
76322 81624 96912 172734 628287 +18,4%
2,00 2,01 1,94 2,90 217 +2,3%
1,79 1,80 1,76 2,05 182 +3,5%
2,38 2,46 2,29 4,69 2,79 +2.2%
0,29 0,33 0,36 0,35 0,29
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Grafy nizsie ukazuju vyvoj zakladnych ukazovate-
fov za poslednych 15 rokov. Po globalnom
prepade vykonov nastupenim ekonomickej krizy
a zavedenim eura (2009) sa postupnym, v ramci
EU nadpriemernym, rastom vratili v r. 2012
vykony za cely region na predkrizové hodnoty.
Zial, tyka sa to len Bratislavy, nie ostatnych
destinacii v kraji, ¢o sa v minulosti prehliadalo
a hodnotenim celoregionalnych cisiel sa prekryval

ich nepriaznivy vyvoj. Bude potrebné detailne
analyzovat rdozne ukazovatele a odhalit priciny
stagnacie. Viacero neznamych faktorov a nezod-
povedanych otazok ozrejmi len Strukturované
ziskavanie dalSich Udajov. Zaroven je to jasny
signdl pre slstredenie aktivit prave na pozdvih-
nutie mimobratislavskych destinacii.

1200 000
/.\ J
1000 000 /‘://\\y
o000 /././\
600000 -~ Bratislava
Okres Malacky
400 000 === 0Okres Pezinok
=>&=0kres Senec
200 000 —@—Bratislavsky kraj
0 - : : : : : . : . : : : : :
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
odhad
Pocet navstevnikov v ubytovacich zariadeniach na Gzemi BSK. Zdroj Gdajov SU SR.
3000 000
2500 000 p»
2000 000
1500 000 \-_——_‘./
- Bratislava
Okres Malacky
1000 000
~=l==QOkres Pezinok
== 0Okres Senec
500 000 =@—Bratislavsky kraj

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

M+¢W
0 T T T T T T T T T T T T T T

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

odhad

Pocet prenocovani v ubytovacich zariadeniach na Gzemi BSK. Zdroj tdajov SU SR.

41



3.2. Poslanie a vizia

Na zaklade stanovenych jedinecnosti a USP,
analyzy sucasnej situacie, trendov a konku-
rencného postavenia na trhu je

mozné Uzemie bratislavského
kraja pozicionovat ako
metropolitny region

so 4 prirodzenymi
destinaciami a na-
sledovnymi hlavny-
mi produktovymi
liniami:

PRIBEH
KORUNOVACNEHO
MESTA S BOHATOU

HISTORIOU A ZITOU
KULTUROU

AKTIVNE
DNOM | NOCOU

V MLADOM MESTE
NA DUNAJI

ATRAKTIVNA
PONUKA PRE
KONGRESOVE
A INCENTIVNE
PODUJATIA

POSLANIM destindcie a jej stakeholderov je
naplnit kapacity destinacie a naplnit o¢akavania
navstevnikov vo vsetkych zvolenych segmentoch
a tak zabezpecit ekonomicky rozvoj a prosperitu
jednotlivych destinacii i celého regionu.

Od definovania ciela po jeho realizaciu je dlhy
proces, ktorého Uspech je do velkej miery

ViziAa Oblibena destinacia pre

METROPOLITNY nej
REGION S DVETISICROCNOU
MULTIKULTURNOU HISTORIOU
A SIROKOU PONUKOU RELAXU V PRIRODE

svoju Uzemnu kompaktnost,

Napriek tomu, Ze tieto produktové linie sa
vzdjomne CciastoCne prekryvaji, je mozné
predvidat aj isté ohrozenia z prilis-

rozdielnosti charakteru
Uzemia i produktu, vyply-
vajuce z prirodzenej
polarity velkomesto-
vidiek. Je potrebné

PESI ALEBO na ne mysliet najmé
NA BICYKLI _ e
KRAJINOU pri komunikacii
MNOHYCH posolstiev.
TVARI A CHUTI

ODDYCH PRI VODE
V KTOROMKOLVEK

ROCNOM
OBDOBI

ZAZITOK Z VINA
SVETOVEJ KVALITY
A VZRUSUJUCICH

~ TRADICIf
\\v, ——

podmieneny déslednym napifianim atraktivne-
ho, realistického aj ked ambiciézneho obrazu
“cielovej” vizie. Tuto predstavu Zelaného stavu
je potrebné mat stale pred o¢ami, podriadit jej
potrebné rozhodnutia a priebezne kontrolovat
Ciastkové kroky jej realizacie:

rychlu a [lahku

dostupnost pre vsetkych, ktori potrebuji uniknat z uponahlaného Zivota a stresu

a zabavit sa v spoloc¢nosti dobrych priatelov, alebo radsej v tichu réznorodej prirody,

kde dokazu aktivnym spésobom nacerpat nové sily v komplexnej ponuke sluzieb vysoke;j
kvality a profesionality, za ktoré su ochotni zaplatit.

Atraktivne, nie velké velkomesto navsStevované pre jeho prijemnu atmosféru a emociu,

kompaktné historické centrum, kde je vSetko nadosah, s moznostami kultirneho vyzitia

a vyberu zo Sirokej ponuky volnocasovych aktivit v blizkom okoli.

Idedlne zazemie s rozvinutou infrastruktirou ako vychodiskovy bod pre (rodinné) vylety

za turistikou, kultlirou a zazitkom v multikultirnom regiéne bez hranic.
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3.3. Segmentacia

Stanovenie zakladnych Zelanych obrazov
(znaciek) destinacie urcuje aj primarnu tvorbu
produktu podla taziskového zaujmu navstev-
nika. Prave produkt je hlavhym doévodom pre
jeho rozhodnutie vybrat si z konkurencnej
ponuky na trhu konkrétnu destinaciu. Typu
potencidlneho navstevnika sa prisposobuje
Struktira ponuky hlavnych typov produktov
a ich cCiastocné kombinovanie, nakolko sekundar-
ne zvazuje aj dalSie faktory, individualne zaujmy

a benefity. Preto konecna podoba “vyhovujuceho”
a oslovujiceho produktu (balika) pre konkrétne
cielové skupiny predstavuje kombinaciu tém/
aktivit réznej intenzity zaujmu. Aby vnimal
produkt ako zrozumitelni, konzistentni
a doveryhodnu ponuku. Napriek tomu sa musi
v komunikacnej stratégii koncentrovat pozornost
na primarny zaujem potencidlneho navstevnika
a hlavny motiv jeho rozhodovania.

-
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1. atraktivny pribeh korunovac¢ného mesta
2. histéria multikultirneho mesta, regiénu
3. prijemna atmosféra v privetivom meste
4. dining & wining
5. kultara, klasicka hudba
6. postkomunisticka Bratislava
7. hipster. tajné-fajné, kultdrna scéna
8. Sport a adrenalin, zabava a nocny zivot
9. shopping

10. mesto a regién na Dunaji

11. jedna destindcia - tri krajiny / kultary

12. tradicia vina svetovej kvality

13. cyklistickd a pesia turistika

14. pobyt pri vode / wellness

15. regiondlne tradicie a lokalna kulttdra

16. regiondlna gastronémia

17. atraktivity a programy pre rodiny s detmi

18. vhodné priestory pre MICE podujatia
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ludia poznavajuci iné miesta a kultdry
ludia so zaujmom o histériu

ludia hladajlci relax v meste

ludia hladajuci relax v meste a prirode
ludia hladajici oddych s kultirou

naroc¢ni konzumenti kultiry

pary hladajdce romanticky zazitok

ludia hladajuci zabavu a nocny Zivot

ludia oblubujuci vylety za kultdrou a histériou
ludia preferujici pesie al. cyklistické vylety
milovnici dobrého vina a jedla

ludia hladajdci oddych pri vode

rodiny s detmi

navstevnici Sportovych podujati

obchodni cestujuci

3.4. Marketingovy mix

Subor marketingovych nastrojov pouzivanych
na dosiahnutie stanovenych cielov na zdrojovych
trhoch Standardne pracuje so Styrmi zakladnymi
faktormi: PRODUKT, CENA, DISTRIBUCIA A PROPA-
GACIA. Mnoho dalsich faktorov a politik ma na ne
priamy i nepriamy vplyv. Rovnako pristup, aky
zvoli destinacna organizacia pri tvorbe marke-
tingového mixu. Méze vychadzat len z danosti
a existujucej ponuky v destinacii a tdto sa snazit
jednoducho predat. Alebo bude viac prihliadat
na potreby a ocakavania potencialneho navstev-

nika a tomu bude podriad'ovat tvorbu produktu,
sposob jeho predaja a propagaciu. Samotny
pristup, miera schopnosti aktérov na trhu
spolupracovat pri jeho realizacii, ako aj vnutorna
(personalna, organizacna, financna) kapacita
destinacnej organizacie, ovplyviuju schopnost
destinacie mat PROCES RIADENIA PONUKY
skuto¢ne pod kontrolou. V predchadzajiucej
Casti analyzované a popisané zakladné atributy
segmentdcie trhu tvoria vychodisko pre formulo-
vanie marketingového mixu destinacie.
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3.4.1. DEFINOVANIE HLAVNYCH PRODUKTOVYCH LIiNIi

Definovanie hlavnych produktov, ktoré vytvaraju
zakladni ponuku destindcie a odrazaju jej
najsilnejsSie jedinecnosti, je potrebné vnimat
tak z pohladu buduceho cielového stavu ich
rozvinutosti, ako aj z pohladu aktudlnych moz-
nosti, ktoré dnes destinacia poskytuje. V praxi
to znamena realisticky zadefinovat cielovy,
zelany stav, ku ktorému budd smerovat dobre
premyslené aktivity vSetkych relevantnych hracov,
aby sa ponukany produkt coraz viac priblizoval
tomu Zelanému. Z tohto uhla pohladu sa nemusi
hlavny produkt viazat len k jednej destinacii
(subregiénu), pokial je pritomny a ponuknutelny
aj v SirSom, resp. celom Uzemi

PRIBEH
KORUNOVACNEHO
MESTA S BOHATOU
HISTORIOU
A ZITOU
KULTUROU

Ako je Slovensko jedinec-
né bohatym dedi¢stvom
vychadzajacim z prieniku
dvoch kultar, vychodnej a za-
padnej, tak spociva unikatnost jeho hlavného
mesta, Bratislavy, v oddavnej strategickej polohe
na Dunaji, na krizovatke transeurdpskych
obchodnych ciest a obrannych linii. Vyznamné
keltské sidlo, dolezita sucast Limes Romanus,
miesto stretu slovanskych a germanskych
kmenov, dejisko politického zapasu uhorskych
a rakuskych zaujmov, viac ako tristo rokov
korunovacné mesto uhorskych kralov, obllibené
letné sidlo cisarovnej Marie Terézie, preslavené
mesto vina, desatrocia zovreté ostnatym drotom
Zeleznej opony.

Vsetky tieto obdobia a pribehy ludi vtlacili
tomuto multikultirnemu priestoru svoju pecat.
Viditelnu na fasadach palacov vsetkych slohov,
na siluete pocetnych chramovych vezi, v osiicha-
nej starocnej dlazbe, ale najma v tvarach

regionu. Aj ked' pre jednu z destinacii je kl'ticovy,

tvoriaci jej hlavna znacku.

Popis kazdej hlavnej produktovej linie obsahuje:
1.slovné emocionalne (nie popisné) vyjadrenie
posolstva klucovych jedinecnosti (wording),

2. obrazové stvarnenie posolstva (fotografia, spot),
umoznujuce jeho rychle rozpoznanie a emocio-
nalne prijatie cielovym publikom,

3. urcenie doplnkovych produktov najcastejSie
spajanych (ocakavanych) s hlavnym produktom
(vid’ str. 43, 44),

4. podporné produkty a nastroje - Specifické,
k produktu sa viazuce podujatia, Specidlne
akcie, ale aj pre produkt typické suveniry, atd.

privetivych ludi. Staci sa prejst po starych tzkych
ulickach, posediet na korze ¢i dunajskom nabrezi,
alebo sa pozriet na svet z nadhladu z majes-
tatneho hradu. Precitte neopakovateln atmosféru
vzrusujiceho korunovacného mesta.

Mesto s bohatou histériou a modernou pritom-
nostou. Dnes slobodné, mladé a moderné hlavné
mesto. Jedno z najmladSich, ale aj najvibruju-
cejSich v Eurépe. Na hranici troch krajin. Otvorené,
pohostinné, bez nastrah velkomesta, napriek
tomu vibrujice, s chutou zit naplno kazdy
okamih. Miesto, kde sa da na chvilu skutocne
vypnut a oddychovat bez stresu. Vsetko je blizko
a na dosah. Jednym diaskom je mozné vychutnat
pohlad na majestaitny DoOm, chut tradicnej
i modernej kuchyne, ¢i vonu kavy z nespocetnych
kaviarni v malebnych ulickdich a namestiach.
Z nedalekych vinic na okraji mesta a starobylych
pivnic v jeho centre sa do ulic vkrada buket
miestneho vina svetovej kvality.

!
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AKTIVNE
DNOM | NOCOU
V MLADOM MESTE
NA DUNAJI

Délezité miesto pre
Keltov, Rimanov, staro-
slovienskych a uhorskych
kralov ¢i rakuskych cisarov.
Dunaj ju spajal s okolitym svetom, ale aj
izoloval, ked bol sucastou Zeleznej opony.
Odveky preteka Bratislavou, rovnako ako vino ci
pivo svetovej kvality. Odveky pradili mestom
i roznorodé kulturne prady, davali mu Specificku
prichut. Vlastni cestu si nasli aj v Case, ked' ich
chcela umlcat totalita. V architektire, v umeni,
v slobodnom a otvorenom zmyslani jej obyva-
telov.

Bratislava je miesto, kde sa Zzije naplno. Cez
den, ¢ v noci. V kazdom ro¢nom obdobi.
V dobrej partii. Je jedno, akym jazykom clovek
hovori, pri dobrej hudbe a domacom pive tu
najde priatelov skor, ako si stihne vybalit kufre.
Je vzacne prist na navstevu a citit sa ako doma.
Je nezvycajné prist do mesta za Sportom

a adrenalinom. To vSak neplati pre Bratislavu.
VSetko je blizko a na dosah. Ranajsi beh si
vychutnat na dunajskom nabrezi, v kyslikovom
tieni najstarSieho mestského parku strednej
Eurépy. Alebo v mestskom lesoparku na uUpati
zacinajucich Karpat. Cez den si sadnut na bicykel
a po dunajskej magistrale prejst na najvacsi
aredl vodnych Sportov na Dunaji. Nechat si
vyplavit adrenalin na divokej vode raftingom,
alebo surfovanim na umelej vine. Po navrate
do mesta si este skocit z nebeskej vysky mostu
s Ufom, alebo si odskocit na pekelne cerstvé
pivo. Do niektorého z malych pivovarov alebo
podzemia nespocetnych klubov. Dobra muzika,
live produkcia, priatelia z mnohych kuatov sveta.
Aj po zotmeni prudi zilami adrenalin - z dobrej
zdbavy a tanca. A rano si trochu oddychnut
a vyrazit do stredovekych uli¢iek na dobra kavu,
skor, nez znovu pride ¢as obut si tenisky a zazit
dalsi vzrusujuci den v meste alebo jeho okoli.
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ZAZITOK Z VINA
SVETOVEJ KVALITY
A VZRUSUJUCICH
TRADICI

Miesto, kde sa Dunaj
dotyka Malych Karpat, bolo
oddavna svedkom vyznam-
nych udalosti. Bolo viac, ako
len krizovatkou kontinentalnych obchodnych
magistral, bolo aj priesecnikom eurépskych kultar.
ESte skor, ako priSiel na svet Kristus, sa tu zrodila
oaza pokojného stretu dobyvacnych Rimanov
a severnu hranicu ich impéria straziacich Keltov.
Ich kultury sa vzajomne obohacovali a culo
obchodovali. Z kopca nad dneSnou Bratislavou
strazili bezpecnost dunajského brodu, spolo¢né
obchody zapijali vinnym mokom zo stredo-
morskych vinic. AZ do chvile, kym neobjavili
jedine¢nu silu slnka na juznych svahoch Malych
Karpat. Nebolo viac treba vozit vino zdaleka,
karpatska poda vytvorila pre novy druh doko-
nalé atocisko. Vinna réva poznacila krajinu pod
Karpatmi od Devina pocinajlc na dvetisic rokov.
Rovnaky obraz na ubociach zvinenych vinohradov
sprevadzal slovanské kmene, podmanujlice si
krajinu medzi Nitrou a Devinom. Niet pochyb,
Zze aj tu, na oboch hradoch zapijali kniezata
svoje vitazstva i prehry podmanivym napojom
z miestnych vinic. Rovnaky obraz ocaril aj
nemeckych usadlikov na ich ceste dole Dunajom.
Mnohi z nich vystupili na breh prave tu a po
dalSie generacie zasvatili svoj zZivot zuslachto-
vaniu tohto dedicstva predkov. Priniesli so sebou
aj nové remesla a kultirne zvyky. Svojim umom
a hazevnatostou sa zahryzli do karpatskych
kopcov, z ktorych tazili vzacne suroviny. Ale
obraz vinohradnickej krajiny chranili nadovsetko,
pretrval po starocia. Odtialto putovali tie najlep-
Sie roCniky na cisarske a kralovské dvory po celej
Eurépe. Preslavené Sumivé vina mali namierené

g ]|

aj do Ameriky, ked' sprijemnovali plavbu pasazie-
rom Titanicu.

Dnes sa opat kazdorocne vydavaju najlepsie
rocniky na cestu do sveta. Na rozdiel od Titanicu,
vracaju sa spat. Ovencené medailami tych naj-
prestiznejSich sutazi. Malokarpatské vina maju
opdt cenu zlata. K prastarym odrodam dokonca
pribudaju stale nové, uz vysSlachtené doma.
Umom a Sikovnostou slovenskych vinarov. Robia
Z nich vina, akych inde na svete niet.

K Zzivotu sa prebudza aj krajina, otvarajuca
naru¢ navstevnikom z celého sveta. Chce sa
podelit so svojou davnou i hedavnou minulostou,
vzostupmi i padmi, kultirami, ktoré ju po dve
tisicro¢ia zveladovali. Pohostinnostou, ktorou
obdaruvala pocestnych. Stoji za to, prejst sa
malebnymi svahmi a mesteckami Malych Karpat.
Pesi, na bicykli, po rovine i miernych kopcoch.
V sprievode Santiacich deti, hroznovej Stavy, i
slaninke, opecenej na ohnisku prijemne;j
vyhliadky. Alebo v partii priatelov, dobrého vina,
a chutne upecenej husi s lokSami a kapustou.
A kym sa vinohrady teSia z palivého slnka
¢i blahodarneho dazda, ¢lovek sa modze ukryt
v tajomnej atmosfére vinnej pivnicky alebo
remeselnej dielne plnej vzrusujlcich tradicii.
Ponorit ruky do chladnej hliny, ktora ¢aka ukryta
v miestnej zemi, kym ju zohreje teplo ludskych
ruk a k zivotu naplno preberie fantazia jeho mysle.
Chce sa ukazat na svetle v plnej krase a farebnosti,
ktorou si vysluzila aj vlastné meno - majolika.

A ked' uz sInko zajde za karpatsky hreben a telo si
potrebuje vydychnut po narocnom dni, vzdy je tu
moznost nacerpat nové sily v podmanivom pokaoji
malych hotelov a wellness centier, alebo rodinnej
atmosféry penziénov ¢i malych fariem.
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ODDYCH

PRI VODE
V KTOROMKOLVEK
ROCNOM OBDOBI

Voda prinasa zivot. Prudi
krajinou, meni jej tvar.
Zurodnuje po6du, napaja
vsetko, o sa hybe. Pridi i pod
krajinou, v hlbinach zeme. Milibny rokov sa
prediera na svet. Ked vytryskne, obdari ¢loveka
dvojakym spb6sobom. Studena uhasi smad,
hortica zmierni bolest. Priroda chcela, Ze v maleb-
nej krajine, od Tatier k Dunaju, hrd voda jednu
z hlavnych uloh. Rovnako, ako v kraji okolo
Bratislavy, pod ktorym sa v hibke ukryva najvacsi
eurdpsky rezervoar pitnej vody. Ako tepny okolo
srdca objimaju regién a udrzuju v nom Zzivot -
Morava, Dunaj, Maly Dunaj. Su utocCiskom pre
mnozstvo vzacnych druhov, ktoré inde uz
neprezili, tu vSak dano. Su utociskom aj pre
Cloveka, ked hlada unik pred kazdodennym
stresom. V ktoromkolvek rocnom obdobi. V pokoj-
nej harmonii eko-systémov chranenych Gzemi.
Na prechadzke naucnymi chodnikmi, potulkach
na bicykli, ¢ po hladine sa kizucom kanoe.

A ked' sa letné sinko vySplha vysoko na oblohu,
rozpdlené telo neschladi nic¢ lepSie, ako kupel
v hiektorom z mnohych priezracnych jazier. Tie
SInecné si ludia oblubili uz pred takmer sto
rokmi. Asi pre najvacsi pocet slnecnych dni
v roku. Idedlne miesto pre lethi dovolenku. Pre

celt rodinu, pre dobri partiu. Pre milovnikov
zazitku zo stanovania pod holym nebom, pre
tych, ktori si radi vytvoria zazemie v apartmane
na sukromi, ale aj pre narocnejsich, oblubu-
jucich pohodlie a sluzby kvalitného hotela.
Kazdy si pride na svoje. Ked' prejde chut na sladké
nicherobenie pri vode, sta¢i sa porozhliadnut
po okoli. Bohaty program kultirneho leta,
mnozstvo atrakcii, prilezitosti pre Sport a adrena-
lin. Atraktivne vylety do multikultirneho regiénu
Podunajska. Patranie po historii madarskych
a nemeckych starousadlikov, ktori po starocia
s laskou obrabali najurodnejsiu pédu Slovenska.
Dary zeme mleli na impozantnych vodnych
mlynoch na Malom Dunaji. Medzi najchutnejsie
zazitky patria tie gastronomické - rybie Speciality,
preslavena madarska kuchyna, jablkové hodova-
nie, ovocie z miestnych sadov na najr6znejsi
sposob, vratane toho tekutého, spravne
vypaleného.

Letom sa vSak sezona v tychto koncinach
nekonci. Termdlna voda v seneckom aquaparku
ponuka zabavu a relax pri vode po cely rok.
Kym v lete sa kazdy tazi schladit v chladnych
vlnach jazera, v zime sa ponahla zohriat do teplej
vody bazénov ¢i horldceho vzduchu saunového
sveta, ti starsSi aj duSkom lahodnej palenky.
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PESI ALEBO
NA BICYKLI
KRAJINOU MNOHYCH

s A Clovek vzdy tuZil po zmene.
TVARI A CHUTI

Aj dnes hlada nieco, ¢o mu
chyba. Moderny upondahlany
svet mu berie tie najprirodze-
nejsie veci - kontakt so zivou prirodou a pohyb.
A tak hlada, pre kratkost volného ¢asu najradsej
spolu, ticho prirody aj s aktivnym pohybom, pre
ktory potrebuje Cisty vzduch.
Su také miesta aj vo velkej Bratislave, kde
betébnové mesto nachvilu vystrieda prijemny
zavan dunajského vanku v prifahlom najstarSom
stredoeurdopskom verejnom parku, alebo husty
les mestského lesoparku. KedZze ma clovek rad
zmenu, stale hlada aj nové miesta. Mnohé su
vzdialené len na skok. Niekto ich rad spoznava
obycajnou chédzou, pri ktorej si oddychne
najma mysel, zamestnana krasou a dokonalostou
okolitej prirody. Iny zase potrebuje prevetrat
telo a utiect pred stresom rychlym behom alebo
Sliapanim do pedalov. Vybrat sa da podla chuti.
Nechciet rozmyslat a nechat sa viest po
znackovanej trase, ¢i oprasit kompas a mapu a
najst si svoju vlastnu cestu. Raz vyskusat rovinu
- v tieni Sumiacich borovicovych hdjov, alebo
v opare voni nedozernych poli a ovocnych
sadov. Inokedy zase nabrat odvahu na nevelké
kopce od Dunaja sa dvihajucich Malych Karpat.
Da sa k nim prist priamo z mesta, aj cez ubocia
uhladnych vinohradov, alebo popri rieke cez
mocaristé nivy, plné chranenych druhov a spie-
vajlcich vtakov.
Vzdy je o zazit, vybrat sa da podla chuti. Vzdy
je prilezitost, dozvediet sa nie¢o nové. Chvilu na
oddych si vybrat tam, kde uz kedysi davno robili
ludia vynimocné veci. Alebo, kde Zili vynimocni
ludia. Prejst sa po miestach, kde hladeli ludia

do slobodnej zeme. Kde hladali dieru v Zeleznom
plote. V opone, ktora bola stiahnuta a smutna.
Pozriet sa na svet z vySky hradnych bral,
z ktorych strazili bezpecny prechod obchodni-
kov na Ceskej ceste medzi Budape$tou a Prahou.
Nechat sa vtiahnut do sveta slavnej minulosti,
komnat zamoznych panov, zahladiet sa do
hibky Svdtych schodov, do ticha a mystiky
putnickych miest a udoli, kde celé generacie
prichadzali rovnako pod tarchou kazdodennych
krizov, ale odchadzali s novou nadejou. Nechat
sa pohltit nesputanou fantaziou i Sikovnostou
ludskych rak pri pohlade na remeselné skvosty
nasich predkov. Porovnat si vlastnd zrucnost
a kreativitu, nebat sa zaspinit si prsty v chladnej
hline na hrnéiarskom kruhu. Neutiect pred
zavanom z mastale na farmarskom dvore, ale
vychutnat si prijemné chvile pri vonavom sene.
Nabrat odvahu vymenit sedlo bicykla a pozriet
sa na svet z vysky osedlaného kona. Okupat sa
v rybniku alebo rozbalit udice na jeho brehu.
Nazbierat kosik podmanivych hib a pri kratkom
oddychu zaborit bosé nohy do sypkého piesku
miliénmi rokov nafiikanych dun. To vsetko sa da
vybrat podla vlastnej chuti, na Zahori, v krajine
mnohych tvari a chuti. Ked sa k tomu pridaju aj
dalSie vone a chute z miestnych kuchyn, zazitok
moze byt priam dokonaly. Skuto¢nu kapustnicu,
Speciality zo zemiakov a hribov, pripadne
s kiskom masa z domaceho chovu uz len staci
zapit zlatom ovencenym vinom z Malych Karpat
alebo retiazkou ozdobenou slivovicou z miest-
nych palenic. Potom uz ale ¢lovek musi prespat
a nikam dalej sa neponahlat. To, ¢o nestihol
prvy den, mu neutecie ani tie dalsie.
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PODUJATIE AKO NASTROJ, NIE CIEL

Na podujatia sa da nazerat z mnohych stran.
Rovnako, ako je mnoho dovodov ich organizo-
vania. Jedno je vysledkom zanietenej skupiny
ludi ukazat ostatnym, ¢o ich bavi, hoci aj za cenu
vynalozenia vlastnych financii, druhé je naopak
zamerané na vytvorenie zisku a dalSie zase
vznikne len ako nastroj na dosiahnutie Uplne
iného ciela.

Destinacna organizacia by mala primarne podpo-
rovat vyber a rozvoj takych podujati, ktoré
zapadnu do komplexného ramca marketingove;j
stratégie, podporia identifikaciu s jedineCnymi
¢rtami destinacie, obsahovo i casovo rozsiria
produktovi ponuku a stdvaju sa tak nie len
sucastou procesu vedome vytvaranej znacky, ale
aj konkrétnym ekonomickym faktorom v podobe
zvySenia poctu navstevnikov, ich prenocovani
a konzumacie najréznejsich sluzieb. Takto vytvo-

reny potencidl je potrebné maximalizovat
intenzivnou spolupracou pri vytvarani konkrét-
nych, s podujatiami suvisiacich, balickov a ich
ucinnou propagaciou doma i v zahranici.

Cielom je celorocné pokrytie ponuky Sirokym
spektrom kulturnych aktivit od lokalnych a nena-
rocnych az po podujatia najvyssej kvality. Desti-
na¢na organizacia by mala byt koordinatorom
programovej ponuky na Urovni obsahového i ¢aso-
vého planovania podujati, aby dokazala spravne
a vcas pripravit komunika¢nd kampan na ich
propagaciu. Z tychto dévodov je potrebné zmenit
sposob planovania podujati a kulturnych aktivit
spravnym stanovenim priorit, synchronizaciou ich
obsahového/zanrového zamerania v danom
casovom obdobi (sezéne) a v€asnou komu-
nikaciou, ¢o prinesie ekonomicky uzitok AP 21
celej destinacii i jednotlivym subjektom.
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3.4.2. DISTRIBUCIA A PREDAJ

Pri distribdcii ponuky treba rozlisSovat dva
zakladné cielové segmenty - individualni turisti
a organizované skupiny. V prvom pripade zohra-
vaju klacova udlohu dva faktory - znamost
destinacie a dorucenie atraktivnej informacie
o konkrétnej ponuke. Stupen znamosti destinacie
urCuje u potencidlneho navstevnika jej spon-
tdnne zaradenie do nim zvazovaného okruhu
wletnych cielov. Cim je niz8ia znamost desti-
nacie a jej znacky, tym agresivnejSie, lakavejsie
musi byt dorucenda ponuka spravne zvolenou
propagaciou. Ak zaujme, moze byt Uspesna.
V takom pripade dokonca aj zvedavost
z neznameho a nepoznaného mdze byt rozho-
dujucim motivacnym faktorom.

Velmi délezitou je funkC€na, atraktivna a vzdy
aktualna INTERNETOVA STRANKA DESTINACIE. Pre
individudlneho zaujemcu predstavuje okrem
informacného zdroja aj najvyznamnejsi distri-
buc¢ny kanal. Preto musi byt portal zamerany
na prezentaciu konkrétnych produktov (balikov),
a nie len puatavo spracovanych vseobecnych
informacii. Klient musi mat moznost rychlo, priamo
a zrozumitelne ziskat pristup k moznosti kupit
si produkt. Bud cez vlastny rezervacny systém
portalu, alebo zdielany (napr. booking.com),
alebo priamym linkom na poskytovatela sluzby /
balika (hotel, cestovna kancelaria). Novovytvo-
reny portal (www.gob.sk) krajskou organizaciou
CR by sa mal rozvinit na spolo¢ni platformu
vsetkych destinacii tak, aby si nemuseli budovat
a udrziavat vlastni stranku (okrem Bratislavy)
a zaroven mali moznost sami spoluvytvarat obsah.
Takato patforma by mala slizit turistom v pravom
slova zmysle - zahrani¢nym a domacim zo vzdia-
lenejSich casti Slovenka, ktorych by mal obsah
(zamerany na top atraktivity) a forma (emotivne
lakava) motivovat k prijazdu. Pre cielov skupinu
skor vyletnych a casto opakovanych navstevnikov
(obyvatelov regionu a najblizSieho okolia), ktorych
zaujimaju aj ovela detailnejSie novinky a aktivity,
by bolo vhodnejsie prebudovat dnes uz zastaraly
portal BSK, ktory by okrem udradnych informacii
poskytoval atraktivhe komunikované zaujimavosti
a novinky zo Zivota regionu vo vsetkych oblastiach,
z ktorych si moze vybrat kazdy podla svojich
preferencii a zalub. Pre obyvatelov prihranicnych

regiénov je vhodné este intenzivnejSie vyuzivat
patjazycny portal tourcentrope.eu, ktory prevadz-
kuje Slovensky dom Centrope, alebo PPP projekt
mycentrope.com.

Specifickli sluzbu pre individualneho turistu
poskytuje aj DESTINACNA KARTA. Aj ked' je pre
neho najviac zaujimava moznost ziskat
rézne sluzby za zlavnené ceny, nepriamo
plni aj funkciu distributora, nakolko ho
navadza na kupu dalSich produktov.
Zarovenn moze destinacia riadene ovplynovat
dopyt po vybranych produktoch ich zaradenim
do portfélia ponuky destinac¢nej karty. Uloha
TURISTICKEHO INFORMACNEHO CENTRA ako distri-
bucného kanala je popisany na str. 18.

V druhom pripade, pri organizovanych skupinach,
zohrava klacova dlohu ORGANIZATOR. Vacsinou
je to touroperator, ktory do svojho portfélia
zaradi destinaciu s produktom, pokial je presved-
ceny, Ze jeho atraktivita mu zaruci UspeSny
predaj a profit. Pri nizSej zndmosti destinacie je
potrebna ovela intenzivnejsia komunikacia s tour-
operatormi s cielom informovat ich o rozvoji
destinacie a novych produktoch a niekedy aj ich
motivacia roznymi nastrojmi, napr. usporiada-
nim informacnej cesty do destinacie (famtripu),
aby sa presvedCil o doveryhodnosti ponuky. Pri
etablovani destinacie resp. novej produktovej
ponuky na zdrojovom trhu prostrednictvom
touroperatora je zaroven optimalne podporit
v rovnakom case dopyt potencialnych zaujemcov
aj riadenou komunikaciou na prisluShom trhu.
InG skupinu organizatorov predstavuju rozne
zdruzenia, organizujuce cesty do zahranicia pre
svojich clenov. NajcastejSie suU to zdruzenia
dochodcov (Rakusko, Taliansko), alebo rb6zne
zaujmové a kultirne spolky (Nemecko). Tieto
cielové skupiny si zaslizia pozornost aj pre ich
vysoku kupnu silu.

Pri posudzovani typu distriblicie a podpornej
komunikacnej stratégie na jednotlivych zdrojo-
vych trhoch je potrebné zvazovat dostupnost
destinacie pre jednotlivé trhy a cielové skupiny:
« auto/bus/vlak (domaci a okolité trhy)

« letecky do Bratislavy

« letecky do Viedne
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3.4.3. PLAN MARKETINGOVYCH AKTIVIT A KOMUNIKACNY PLAN

Implementacia jednotlivych opatreni a nastrojov
akéného planu stratégie, ako aj z nej vycha-
dzajucich marketingovych aktivit KOCR sa
realizuje podla stanoveného planu, ktory je
vysledkom zohladnenia viacerych dolezitych
kritérii. Tieto plany je optimalne rozlozit do viace-
rych drovni, ktoré sa vzdjomne prekryvaju ako
mapové vrstvy, a ktoré medzi sebou interferuju
najma vo veliCine Casu a logickej ndvdznosti
krokov. Takymto sp6sobom sa efektivnejSie
vyuzivaju financné kapacity, riadi projektovy
manazment, zohladriuje nemenna sezdénnost
urcitych aktivit, ale aj lepSie udrzuje kontrola
nad procesmi, do ktorych je zapojenych viacero
utvarov BSK i r6znorodych subjektov.
Jednotlivé trovne mozu tvorit:

KOMUNIKACNY PLAN

Cielom marketingovej komunikacie je v spravnom
Case dorucit potencidlnemu klientovi konkrétnej
cielovej skupiny atraktivne a déveryhodne podanu
informaciu o produkte, o ktorom predpokladdame,
ho
k premyslaniu o vyhodnosti a nakoniec aj k jeho
kape. Komunikacny plan je logicky, po sebe iduci
sled aktivit, ktoré vedu k premyslenej prezentacii
ponuky pocas celého roka, vhodne rozlozenej medzi

ze zodpovedd jeho potrebam a podnieti

vybrané cielové skupiny na zdrojovych trhoch.

(PRODUKTOVA LINIA 1 '

( PRODUKTOVA LINIA 2 '

PRODUKTOVA LINIA 3
' PRODUKTOVA LiNIA 4 '
PRODUKTOVA LINIA 5
(PRODUKTOVA LINIA 6 |
PONUKA
KONKRETNA, OSLOVUJUCA

1. plan rozvoja infrastruktury (s dlhSou ¢asovou
perspektivou)

2.plan rozvoja produktov a sluzieb (strednodoby)

3.plan implementacie nastrojov destinacného
manazmentu (napr. zriadenie convention
bureau, TIC, destinacnej karty,...)

4.plan nasadenia nastrojov na podporu predaja
(nosné podujatia, press&fam tripy, road show)

5.komunikacny plan, ktory okrem Standardnej
produktovej kampane a propagdcie destinacie
reflektuje aj na vSetky dosiahnuté vysledky
a inovacie v jednotlivych politikach a vyuziva
ich v PR praci na zvySovanie reputacie BSK
a budovanie znacky destinacie.

Na kazdej Urovni je potrebné stanovit meratelné

ciele a pravidelne vyhodnocovat ich plnenie.

Pri obmedzenych financnych prostriedkoch
je vhodnejsie ako reklamu pouzivat PR
nastroje. Preto je potrebné budovat vztahy
s novinarmi. NajCastejSou formou je organi-
zovanie informacnych ciest (presstripov)
do destinacie. Aj v tomto pripade zohrava
dobeziti Ulohu podpory predaja kvalitna
internetova stranka, kde si moze zaujemca,
osloveny reklamou alebo ¢lankom v médiach,
sam ziskat informacie a zvysit motivaciu
pre kupu produktu.

januar
>
N
PR. .
Shat, |
e-marketing
) s \' DOPYT
CIELOVEJ SKUPINY

1<

jal
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ROCNY KOMUNIKACNY PLAN

je primarne vystavany na propagacii produktov a pozornost ludi. Pre uveritelnd podporu znacky
a imidzovych podujati pocas celého roku, a obchodny efekt kampane je potrebné spojit
zvolenych v zavislosti od vztahu produkt - sezéna komunikdciu s konkrétnym, aktualnym, kupitel-
a aktualiza¢nych momentov (svetovy defi, vyrocie, nym produktom (balikom). Jednou z foriem
spustenie nového produktu), ktoré zaujmi média komunikacie su aj press tripy pre novinarov.
{ Y (D Y f_<\
L . 23 118 s = g
Rozlozenie tém a produktov pocas “uEsllo <alluo_ £5 s
roka komunikovanych na domacom E g A= g E EE 8 ég g% P
a okolitych trhoch. ZTR %'—'EJ 22511208 S 2= |9 % T
(Na vzdialenejsich trhoch je popri < 8 2ll5= S z %g & § o 5 :E) 2 w & 5
nasadeni inych nastrojov potrebné Ok AIE Q3 = =R 8% @ 0 2 E = z
komunikovat vo vi¢som ¢asovom >S5ellgda = g’? A 85 =5 I K ]
predstinu) 02T ||¥23| R&8 1850 HEF EE<
G G

PR - Aqua Senec, MICE,
januar web, FB,

veltrhy (BA,VIE, Stuttgart)

PR- mesiac MICE
februar web, FB, direct mail

veltrhy (Praha, Brno?)

veltrh (Berlin)

marec TK (tlaéové konferencia)
Vieden cykloturistika
. esia turistika
] PR, reklama - vinna cesta Korunovagné P
april print, web, FB mesto

Via Pallfy
Obliehanie BA

PR - cyklo a pesia turistika
maj web, FB
press trip (D,A), TK Budapest

PR, reklama - voda + ostatné - - kiipani

. . . orunovacné . panie,

juan print, web, FB, TV, radio mesto Vinna cesta| vod. $porty agro-
TK Praha Via Pallfy + keramika Dunaj turizmus

PR, reklama - kultir. podujatia ERVANYISIeIN
jal print, web, FB Festival

Vinna cesta

.. Lo Kultarne leto BA
PR- cyklo a peSia turistika v

cykloturistika

august \s’\|loeokj,elr:1és lokal. podujatiami Besiat itk
PR, reklama - gastronémia, T T E————r.
september vino, podujatia Bielanoc | P . j Ppoct
print, web, FB, radio Waves | Vinobranie

PR rekl . L. festival

) , reklama - gastronémia, —blko Kapusta

oktober vino, podujatia
print, web, FB, radio

PR - gastronémia, vino, -
A mladé vino
november podujatia

P b, radio

PR - vianéné trhy, adventné
december tradicie v regiéne I
web, FB
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SPRACOVANIE ZAKLADNEHO MARKETINGOVEHO MIXU PRE KONKRETNY PRODUKT - PRIKLAD

ZAZITOK Z VINA
SVETOVEJ KVALITY A
VZRUSUJUCICH TRADICII

CIELOVE SKUPINY:

Primarnymi cielovymi skupinami su fanusikovia
dobrého vina resp. vinarstva v kontexte jeho
historickej, kultirnej i krajinotvornej hodnoty.
Obe skupiny su zvyknuté cestovat za svojim
oblUbenym produktom, preto ich nie je potrebné
lakat napr. na dobré dopravné napojenie, ale
na kvalitu produktu. Pre prvych je to najma vino
a prijemné prostredie, kde ho m6zu ochutnavat,
pre druhych je rozhodujuci aj komplexnejsi
produkt kultirneho alebo turistického zamerania
v SirSom okoli. Patria prevazne do vysSej socio-
ekonomickej kategérie, s tendenciou dobre si
vychutnat zazitok, aj za cenu nadpriemernych

AP 27

vydavkov. Ako scestovani fajnSmekri poznaju
vysoky Standard produktu a porovnavaju kvalitu.
Sekundarnu cielovl skupinu tvoria turisti, ktori
prichadzaju do uUzemia najma za kultirnym
poznavanim alebo pobytom v prirode a ako
prejav zaujmu o tradicie (akékolvek), je pre nich
téma vina a vinarstva rovnako zaujimava, ako
Specificka regionalna kuchyna, alebo ina tradicia.
Nemaju casto az také vysoké naroky na kvalitu
vina, skor ich uspokoji atraktivita celého zazitku.
Specificki  skupinu tvoria Gcastnici firemnych
alebo incentivnych programov, o prichode ktorych
rozhoduje organizator podujatia a vacSinou maju
nadpriemerné vydavky.

cielova skupina ZE:;Jion\;a distribucia propagacia
ilovnici dobrého vii iodl SK,A,D,CZ,PL, hotel-produktovy balik, web-lifestyle,gastro,vino.
mifovnici dobreho vina a jedia |, ES, GB, zlavové portaly, prezentacie na poduja-

Skandinavia

$pecializ. podujatia tiach doma i v zahranici

SK,A,D,CZ,PL, 3pecializ. touroperatori web-lifestyle,gastro,vino,

ludia so zdujmom o vino a vinarsku krajinu LES

Skandinavia
SK,A,D,CZ, H,

ludia so zdujmom o kultdry, tradicie a prirodu | "'gg
v 2

Skandinavia

hotel-produktovy balik
web destinécie
touroperatori (seniori),
hotel-produktovy balik
web destinécie

cestovanie.
PR., reklama v zahrani&i
web-lifestyle,cestovanie.

PR., reklama v zahraniéi,
najma v Centrope

kubinovi G . vneh SK, Eurépa Specializ. touroperatori P.R., reklama v Specializ.
skupinovi ucastnicl incentivheho programu a organizatori podujati médiach
PRODUKT: Pre rozvoj individudlnej klientely potrebuje

Standardnou ponukou v tomto segmente je
vinna cesta - geograficky a tematicky definovany
zazitkovy produkt. Popri vine, vinohradnicke;j
tradicii a gastrondmii doplnkovo wvyuziva aj
lokalne autentické atraktivity, ktoré vyplnia
program medzi navStevami vinarstiev. Forma
variuje od riadenej ochutnavky s programom
u jedného vindra az po individudlne presuvanie
sa medzi viacerymi vinarstvami ako niekol'ko-
hodinovy vylet za vinom alebo niekolkodnova
cesta po regiéne aj so sprievodnymi aktivitami
za kultdrou a tradiciou, na bicykli alebo pesi.

produkt (aj jazykovo) zrozumitelného “sprievodcu”
s mapou, hau¢nymi textami a najma aktualnymi
informaciami, ktoré vinarstvo, v akom case
a s akou ponukou je pristupné, ¢o je mozné robit
v okoli a pod. Potrebuje navigaciu v Uzemi i na
webe. (Od takéhoto produktu je aj najvybudova-
nejsSia slovenska vinna cesta este velmi vzdialena.)
V SirSom vnimani produktu navstevnik ocakava,
ze v reStauracii, v hoteli (uz od Bratislavy) najde
lokalne vina, a to na prvych stranach vinnej karty
a na zvedavé otazky mu dokaze obsluha odpo-
vedat, alebo poradit vo vybere.
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milovnici dobrého vina a jedla
ludia so zdujmom o vino a vinarsku krajinu
ludia so zaujmom o kultiru, tradicie a prirodu

skupinovi Ucastnici incentivneho programu

(primdrna a sekundarna cielova skupina)

DISTRIBUCIA A PROPAGACIA:

Nedobudovanie Standardného produktu ma
vyrazny vplyv na spOsob jeho predaja. Indivi-
dudlny turista sa nedokdze v regione lahko
zorientovat a informacie si musi sam ziskavat.
Pre cudzinca je to velmi naro¢né. Ciastocne to
moze ulahcit ubytovacie zariadenie ponukajice
v kooperacii s vinarstvami komplexny balik

PODPORNE NASTROJE:

Velmi oblubené a navstevované podujatie
s tradiciou - Otvorené pivnice a mladsie Den
vo vinohradoch vytvaraju 3x rocne silnd marke-
tingovd podporu a propagdciu slovenskému
vinarstvu, Specialne malokarpatskému. Kapacitou
je v sucasnej forme uz na hranici dalSieho
rozvoja, dopyt navstevnikov prevySuje ponuku.
Dovodom je aj neexistencia Standardnej formy

A ZITOU KULTUROU
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sluzieb, ktory dokaze predat priamo klientovi.
Preto tazisko distriblcie musi byt zatial cez
zahranicnych touroperatorov Specializovanych
na organizovany vinny alebo seniorsky turizmus.
Propagacia musi byt orientovana na znacku.
Na domacom trhu treba propagovat aj r6znorodé
prilezitosti (podujatia) ako motiv prist do regionu
a spojit zaujem o iné témy - tradicie, kultdru, Sport.

vinnej cesty a moznosti kedykolvek cez rok
cestovat krajinou a navstevovat jednotlivé, aj
malé, vinarstva. Aj preto sa kazdy snazi absolvo-
vat zazitok v jednom z dvoch terminov. Uzkou
spolupracou s vinarmi je nutné dobudovat
produkt v regidone do Standardnej celoroCnej
ponuky. Spristupnit ho individualnej turistike, aj
pre zahrani¢ni klientelu. Navigaciou v Uzemi,
modernymi podpornymi nastrojmi (web,aplikacie).
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4. AKCNY PLAN NA OBDOBIE 2016 - 2020

Na dosiahnutie Ciastkovych cielov zadefinovanych v Stratégii rozvoja turizmu v Bratislavskom kraji
do roku 2020 a ich priebeznu kontrolu bol stanoveny akény plan Uloh, ktory zaroven vychadza z potrieb
a cielov platného Planu hospodarskeho a socialneho rozvoja BSK a zohladnuje ciele dané Stratégiou
rozvoja vidieka BSK (SRV). Opatrenia rozdelené do 4 prioritnych oblasti si formulované strucne
vzhladom na odkazy v texte stratégie, poukazujlce na slvislosti a jasny kontext.

PHSR BSK - opatrenia 6.2, 7.5, 7.7,
SRV BSK - opatrenia 2.1, 2.2., 2.3., 3.1,,

PRIORITA
1
ROZVOJ UZEMIA A INFRASTRUKTURY
OPATRENIE
(prvy v poradi je koordinatorom opatrenia)
A:31.12.2016 A: OD, OUP,GISaZP, OICSMaVvO A: spracovana dokumentacia
1. (str.24) B: 2017-2020 B: OICSMaVO B: dlZzka (km) dana do uzivania

A: Spracovanie Uzemnoplanovacich podkladov, ndvrhov na majektové vysporiadanie a projektovych
planov na tranzitné prepojenia Bratislavy z EuroVelo 6 a 13 na cyklotrasy v regione.
B: Pripravné prace a realizacia cyklotras v zmysle spracovanej dokumentacie podla bodu A.

2. tr.27,29) 2016-2019 OD, OUP,GISaZP zrealizovany projekt (etapy)
Spracovanie Uzemnoplanovacich podkladov, navrhov na majektové vysporiadanie a projektovych
planov na:

A: tranzitné prepojenia Zahoria z EuroVelo 13 na Malé Karpaty,
B: prepojenie Podunajska s EuroVelo 6.

3. (str.27)  2016-2019 OCRak, OSURaRP zrealizovany projekt (etapy)
Realizacia cezhranicného projektu s cielom najdenia spolocnych rieSeni pre produktové a marketingové
prepojenie jedinecného Uzemia vnutornej delty Dunaja (lzemia medzi Malym a Mosonskym Dunajom)
za Ucelom rozvoja medzinarodne atraktivneho ekoturizmu. ZlepSenia infrastruktliry pre turistické
vyuzitie Malého Dunaja s taziskom na vytvorenie zodpovedajicich nastupnych stanovist na izemi BSK.

4. (str27) 30.6.2017 OCRak, OSURaRP spracovany navrh na riesenie
Zmapovanie nevyuzivanych vodnych pléch vhodnych na rekreaciu a spracovanie navrhu potrebnych
intervencii v organoch verejnej spravy potrebnych na dosiahnutie stavu legalnej moznosti vyuzivania
vodnych pléch s vyhodnotenym potencidlom rozvoja daného Gzemia

5. (str.29)  2017-2020 OCRaK, OSURaRP, OD zrealizovany projekt (etapy)
Projektové rieSenie vytvorenia ekologicky zameranych turistickych okruhov v povodi riek Morava
a Dunaj s dérazom na vyuzivanie udrzatelnej dopravy.
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PHSR BSK - opatrenia 3.1, 3.2, 8.1, 8.3, 8.5, 10.1, 10.3, 10.5, 11.2
SRV BSK - opatrenia 1.1., 3.3.

PRIORITA
2 ’ 7 A4 Ve
LUDSKY KAPITAL, MIESTNA EKONOMIKA A MANAZMENT DESTINACIE
OPATRENIE
(prvy v poradi je koordinatorom opatrenia)
6- (str.5) 31.1.2016 OCRakK, KOCR zrealizované podujatie

Regionalna kick-off konferencia prezentujlca ciele a nastroje schvalenej Stratégie rozvoja turizmu
v bratislavskom kraji do roku 2020.

/. .12 31.1.2016 OCRaK spracovany manudl
Spracovanie manualu “destinatného minima” - zakladnych poziadaviek kladenych na samospravu
z pohladu rozvoja turizmu a budovania znacky.

8. (str.17) 31.10.2016 OCRakK, KOCR spracované dokumenty
A. Definovanie kompetencii a rozdelenie Gloh medzi oddelenim CR UBSK a krajskou organizaciou CR.
B. Formulovanie taziskovych produktov v jednotlivych destinaciach aj so zohladnenim cielov MAS.

C. Zosuladenie marketingovych cielov a rocnych planov aktivit medzi KOCR a jednotlivymi OOCR.

A: 31.12.2016 A: zriadenie COVP schvdlené Z-BSK
9. (str15) B 1.9.2017 OSMa$S B: zavedené dudlne vzdelavanie
A. Zriadenie Centra odborného vzdeldvania a pripravy (COVP) pre Studijné odbory cestovného ruchu
na jednej zo strednych odbornych $kol v pésobnosti BSK.
B. Zavedenie dualneho vzdelavania v odboroch cestovného ruchu na Skole so zriadenym COVP.

10. (str.14) 31.12.2015 OCRaK dotac¢na schéma schvalena Z-BSK
Vytvorenie samostatnej Bratislavskej regiondlnej dotacnej schémy na podporu turizmu so zameranim
na dobudovanie komplexného produktu a atraktivit v ucelenom Gzemi. Opravnenymi zZiadatelmi by
mali byt najma mali a stredni podnikatelia, fyzické osoby podnikajtice v CR, ale aj zdruzenia a obce.

technicka dokumentacia
11. stras 31.3.2017 OCRak a design manual znaceniia

Technické a vizualne spracovanie navrhu jednotného systému navigacie v destinaciach, nadvazujuceho
na dopravné znacenie kultdrnych a turistickych cielov (hnedé tabule).

program vzdeldvania pripraveny na
12. (str.9) 31.12.2017 OCRakK, OSURaRP, OSMa$S implementaciu, resp. akreditaciu
Budovanie odbornych kapacit pracujucich v oblasti cestovného ruchu a nasledné vypracovanie systému
vzdelavania tychto odbornikov s cielom zabezpedit ich profesijny rozvoj, ako aj pripravit Specialny
vzdelavaci program v oblasti celozivotného vzdelavania pre odbornikov pdsobiacich v oblasti cestovného
ruchu, ktory moze byt v budicnosti akreditovany ministerstvom skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR.

spracovany koncept pripraveny
13. str51 30.6.2016 OCRaK, OSURaRP na implementaciu

Spracovanie udrzatelného konceptu podpory predaja prostrednictvom regionalnej destinacnej karty.
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PHSR BSK - opatrenia 2.4, 6.2, 9.4, 9.5

PRlORlTA SRV BSK - opatrenia 1.2, 1.3., 2.1 . 2.3., 3.1

3
PODPORA TVORBY A UDRZATELNOSTI PRODUKTU

OPATRENIE TERMIN ZODPOVEDNY UKAZOVATEL
(prvy v poradi je koordinatorom opatrenia)
A: jun-august kazdorocCne zrealizované
14. (str.16) B: oktdber OCRaK a vyhodnotené podujatia

Podpora spolocného etablovania pilotnych projektov ako produktov kultirneho turizmu s analyzou
dopadov na miestnu ekonomiku a ako nastroja budovania znacky multikultirneho regiénu.

A: VIVA MUSICA! festival

B: Blela noc Bratislava

C: Aredl hradu Devin ako unikatny priestor pre kultirne podujatia

A: 30.4.2016 A: spracovany koncept

15. (str.25) B: priebezne OCRaK, KOCR B: produkt dostupny na trhu
A: Spracovanie konceptu a

B: Podpora malokarpatskej vinnej cesty ako dostupného moderného celoro¢ného produktu so silnou
propagaciou na domacom a vybranych zahrani¢nych trhoch.

16. (str.26) 31.12.2016 OCRaK, KOCR, OICSMaVO spracovany navrh riesenia
Navrh rieSenia (doc¢asného preklenutia) chybajucich prepojeni funkcnych Usekov cyklotras dotvorenim

“lokalnych okruhov” koncentraciou mensich atraktivit, zazitkov a potrebnej infrastruktiry, v spolupraci
s obcami a aktivistami.

17. (str.26) 30.6.2017 OCRaK spracovany dokument
Spracovanie odborného materidlu o regionalnych Specialitdch v jednotlivych destinaciach kraja z pohladu
ich historického pribehu pouzitelného v marketingu a mozného uplatnenia v sucasnej gastronémii,
vratane spracovania receptur, ktoré budd poskytnuté prevadzkovatelom gastronomickych zariadeni.

18. (str.29) 30.9.2016 OCRaK spracovany koncept
Spracovanie konceptu podpory predaja pre produkty segmentu MICE v mimobratislavskych
destinaciach s cielom posilnenia znacky regidonu ako destinacie kongresového a incentivneho turizmu.

19. str.29) priebezne OCRaK, OSURaRP pocet podporenych projektov
Vytvarat koncepcnu, infrastrukturalnu a produktovi podporu tematickym cestam ako marketingovému
nastroju prepdjajucemu jednotlivé destinacie, susediace a cezhranicné regiony, napr. Cesta hliny, Via Pallfy,
Jantarova cesta, Cyrilo-Metodska kulttrna cesta, Limes Romanus, sakralne cesty, cesty po industridlnych
pamiatkach a pod.

A:31.12.2016 A: schvalena ziadost o NFP
20 (str.29) B: 2017-2019 OCRak, OSURaRP B: realizovany projekt (etapy)

Projekt na podporu miestnych lokalnych producentov za ucelom podpory lokalnej ekonomiky,
zachovania tradicii v regiéne a podpory cestovného ruchu v regiéne

21. (str.50) 31.6.2016 OCRak, KOCR spracovany kalendar podujati

Spracovanie spolocného kalendara podujati pre Uzemie celého regiénu s prihliadnutim na podporu
kl'd¢ovych produktov ovplyviujucich tvorbu znacky jednotlivych destinacii.
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PHSR BSK - opatrenia 2.2, 2.4, 7.1.

PRIORITA SRV BSK - opatrenia 1.1., 1.2,

4
BUDOVANIE ZNACKY A MARKETINGOVA PODPORA

OPATRENIE

(prvy v poradi je koordinatorom opatrenia)

pocet projektov Dunajskej stratégie
22. (str.21) priebezne OSURaRP, OCRaK, KOCR, pocet prezentacii na podujatiach

Aktivne vstupovanie do kooperacie s partnermi v iniciativach zapojenych do implementacie Dunajske;j
stratégie za Ucelom ziskavania zdrojov EU na konkrétne projekty a posilfiovania znacky bratislavského
kraja ako dunajského regiénu.

23. 6r234 31.12.2016 OCRaK, OSURaRP, OD spracovany koncept

Spracovanie konceptu prepojenia produktu a jeho propagdcie medzi hlavnym mestom a okolitym
regionom v tematickych oblastiach:

A: moderné mesto na Dunaji s taziskom na zlepSenie vyuzivania vodnej cesty na produkty vyletného

charakteru v SirSom okoli Bratislavy,
B: kongresového a incentivneho turizmu (MICE).

24. (str.32) 30.6.2016 OCRakK, KOCR spracovany koncepcny dokument
Nastavenie procesu tvorby znacky jednotlivych destinacii na tUzemi kraja v uzkej kooperacii s OOCR
a miestnymi aktérmi posobiacimi na trhu pre potreby marketingovych stratégii OOCR a KOCR.

25. (str.39) 30.9.2016 OCRaK, KOCR spracovany koncept
Spracovanie konceptu propagacie bratislavského regionu v cezhranicnom uzemi Centrope s vyuzitim
reciprocnej spoluprace s prisluSnymi partnerskymi samospravami / organizaciami v zahranici.

spracovany navrh vratane
26. (str.40) 31.3.2016 OCRakK sutaznych podmienok pre VO
Spracovanie navrhu na zavedenie systematického mechanizmu zberu dat a Statistického zistovania pre
potreby strategického rozhodovania v oblasti turizmu.

27. (str.54) 30.6.2016 OCRaK, KOCR spracovany koncept
Spracovanie vychodiskového konceptu marketingového mixu v jednotlivych destindciach kraja
v spolupraci s OOCR.

13

14A 1A

21 14B 16 3
%A 24 18 20A 14A 14A 14A 14A
10 26 27 25 23 11 17 14B 12 14B 14B 14B

6 15A 9B 8 2,4
7 1B, 5
20B

59



