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1. Vychodiska, pozadie zadania

Cielom programu cezhranicnej spoluprace Interreg V-A Slovensko-Madarsko v ramci
prioritnej osi 1 ( Priroda a kultura) je zvySenie atraktivity prihranicného Uzemia zachovanim,
ochranou, propagaciou a rozvojom prirodnych a kultdrnych hodndt. V ramci prvej vyzvy
cezhranicného programu (SKHU/1601) sa Eurdpske zoskupenie Uzemnej spoluprace
Arrabona s rucenim obmedzenym (dalej len: Arrabona EGTC) — v partnerstve mestom
Dunajska Streda a Gyér — podalo projekt pod nazvom ,Cultural programmes for bridging
gaps between Gyoér and Dunajska streda” (v skratke: ,CULTACROSS").

Hlavnym cielom projektu pod identifikacnym cislom SKHU/1601/1.1/041 je, aby sa lepSie
vyuzilo bohaté kultirne dedicstvo medzi mestami Gyér a Dunajska Streda rozvojom
existujuceho repertoaru, spoliehajuc sa na podporou lokalnych umelcov, prijimatelov
rozhodnuti, civilného spolocenstva, ale aj na inovativnych podnikatelov. Dal$im cielom
projektu je zvysit Uroven uz existujucich sluzieb pomocou investicii do infrastruktiry a
rozvojom existujuceho vybavenia. Pre projektovych partnerov je vyzvou zvySenie poctu
navitevnikov v regione a prediZenie ich zotrvania na danom Uzem.

Vystupom projektu bude zvySenie Urovne kultdrnych podujati na Uzemi dvoch
cezhranicnych regionov, v ramci ¢oho si mesto Gyér obnovi techniku na organizovanie
podujati, kym v Dunajskej Strede ddjde k vystavbe nového kultdrneho strediska. Pod
zastitou veduceho partnera zahdji fungovanie kultirna akcna skupina (KAS), ktorej
clenovia budud delegovani z kulturnych institdcii z dzemia oboch miest. Cielom stretnuti
KAS bude vytvorit efektivnu a prosperujicu spolupracu medzi dvomi mestami, aktivnu
diskusiu s cielom, aby prihranicne regiony — zaroven aj mesta Gyor a Dunajska Streda — sa
stali atraktivnymi a aby ich navstevnost rastla.

Hlavné ciele projektu budu dosiahnuté nasledovne:

® Vz3ajomna spolupraca ( pomocou metdd co-creation) s relevantnymi kultdrnymi
instituciami, sériami workshopov ( pracovné stretnutia kultdrnej akénej skupiny);

® Priprava strategickych dokumentov pre podporu fungovania KAS, ktoré sa budu
vytvarat sucasne s pracovnymi stretnutiami

® Skumanie konkrétnych dobrych prikladov zo zahranicia z oblasti kultdrnej turistiky,
alebo z oblasti budovania spolocenstva.

Arrabona EGTC v ramci projektovej cinnosti ,Pokracovanie odbornej cinnosti v kultdre a
zachovani prirodnych hodndt s cielom zhodnotit oblast turizmu” vyskumné cinnosti
tykajuce sa turizmu vykonava pomocou odbornikov. Hlavnou témou vyskumu na Uzemi
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Szigetkodz a Zitného ostrova, s dérazom na Gyér a Dunajski Stredu aich okolie je

skimanie kultdry a prirodného turizmu. V ramci tejto cinnosti je potrebné splnit

nasledujuce vystupy:

interreg &=
A interreg

Prieskum trhu v oblasti turizmu, s dérazom na situaciu v meste Gyér a Dunajska
Streda;

Hodnotenie turizmu, hlavne v oblasti kultiry v regione, s dérazom na situaciu v
oboch mestach;

Vytvorenie spolocnej turisticko-marketingovej stratégie pre Gyor a
Dunajski Stredu s ohladom na moznost ziskania titulu europskeho
hlavného mesta kultury pre Gyor;

Analyza rizik a vytvorenie planu pre nidzové riesenia;

Podrobny plan programu, katalég pre zdroje a moznosti v turizme.

Budujeme partnerstva
www.skhu.eu
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2. Analyza cielovych skupin

Zakladnym pilierom dobrej marketingovej stratégie je podrobna analyza cielovej skupiny,
lebo ak lepsie spozndme a pochopime potencidlnych navitevnikov v regidne Zitného
ostrova a Szigetkdz, ich charakteristiku, motivaciu a potreby, o to osobnejsie a na mieru
Sité sluzby sa im vedia poskytnut s takymi tovarmi, cenotvorbou a marketingovou
komunikaciou, ktoré ich s vacSou pravdepodobnostou oslovia a na zaklade coho budu
mat tendenciu vratit sa a sirit dobré meno regionu. Cielova skupina z Uzemia Gydru a
Dunajskej Stredy nie je homogénna, pozorujeme dve, od seba vyrazne rozdielne cielovée
skupiny. Oddeluju sa na vnutorné, v prihranicnej oblasti domacky sa pohybujuce cielové
skupiny od cielovych skupin, ktoré prichadzaju z oblasti mimo regiénu, od susedného
hlavného mesta s vysokou poziadavkou na Uroven poskytovania sluzieb a vikendovych
vyletov.

Tato rozdielnost méze budit na prvy dojem nevyhodu, lebo nie v kazdom pripade je
jednoducheé v rovnakom case plnit niekolko réznorodych potrieb. Avsak pri dokladnom
strategickom zmyslani tato rozdielnost méze znamenat pre regiéon aj vyhodu. K tomu je
potrebné spolocné planovanie, lebo z dlhodobého hladiska nie je dobrym turistickym
javom, ak vsetky kultdrne, turistické, Sportoveé institlcie, ubytovacie zariadenia, reStauracie
a iné v turizme zaangazované organizacie osobitne a naraz rieSia dvojitost v poziadavkach
spominanych cielovych skupin. Je ovela efektivnejsie, ak sa medzi spominanymi hracmi
rozdeli trh, Specializuju sa rézne cielové skupiny a na zaklade toho sa institucie, ktoré
poskytuju sluzby vedia komplexne pripravit a rozvijat svoje cinnosti, spolupracu. V
sucasnosti mozeme vidiet prirodzeny vyvoj v tejto oblasti, avSak pri uvedomelom
planovani sa da z dvojitosti cielovej skupiny vytazit maximum, ¢o z pohladu regionalneho
turizmu predstavuje vacsiu stabilitu a odolnost voci negativnym exogénnym vplyvom.

Predtym, ako by sme pristUpili k podrobnej analyze tychto dvoch cielovych skupin,
musime spomenut aj chybajucu turistickd vrstvu: turistov, ktori neprichadzajd zo
susednych Statov. Na narodnej urovni v roku 2015 prislo na uUzemie Madarska 48,3
milionov  zahranicnych turistov, ktorf stravili 119,6 milionov dni v krajine. Z pomedzi
zahranicnych bol preukazatelne najvacsi podiel z okolitych krajin, zo Slovenska (21%),
7 Rumunska (19%) a z Rakuska (16%). Podla SU najviac turistov si vybera Budapest za svoju
cielovd destinaciu. Na zapadné Zadunajsko prichadza iba zlomok turistov pocas svojej
cesty Madarskom, z Anglicka 0,7%, z Talianska 1,5%, z Holandska 1,1% a zo vsetkych krajin
mimo Eurdpy 2,7%. Tuto tendenciu mbézeme pozorovat aj v pripade Dunajskej Stredy a
Zitného ostrova. Po madarskych turistoch nasleduju Cesi, ale okrem nich st vyznamnou
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vzorkou aj rakuski a polski turisti. Teoreticky — tak ako to je v pripade Ceského Krumlova,
ktory ro¢ne prilaka 800 000 navitevnikov z Azie — aj Zitny ostrov a Szigetkodz by sa mohol
viac sustredit na prilakanie mimo eurdpskych turistov, avsak podla statistik tento region
eSte nepatri medzi zaujimavé destinacie pre medzinarodnych turistov a preto by v
sucasnej dobe nemalo zmysel vnimat vzdialenejsie eurdpske krajiny, popripade mimo
eurdpske krajiny a ich turistov za osobitnu cielovd skupinu s vlastnou marketingovou
stratégiou.

2.1 Cielové skupiny v regidone

Hoci neexistujl presné merania, ale podla urcitych statistickych tendencii mdzeme
konStatovat, ze v sucasnosti mensiu cielovu skupinu tvoria domaci, na prihranicnom uzemi
domécky sa pohybujuci cestujuci. Vacsina smeruje do Gydru, lebo mesto ma regionalne
vyznamneé kultirne a turisticky atraktivne prostredie, ktoré nepribrzdi ani hranica, ale aj
na Zitnom ostrove je jej vyznam velmi citelny. Hlavne pri obyvateloch, ktorf hovoria po
madarsky je pozorovany dopyt po kulture v Gyéri, divadelné predstavenia, balet, koncerty,
mUze4 a pamiatky vo velkom pocte lakaju obyvatelov Zitného ostrova, hlavne s cielom
zachovat vztah k materinskému jazyku a vlastnej identity. Tato skupina je z pohladu
vekovej Struktury silne polarizovana, bud sa jedna o mladych, vystudovanych, uz
pracujucich, samostatne zarabajlcich, bezdetnych a mobilnych jednotlivcov, ktorych
zaujme koncert, moderné divadelné predstavenie, alebo slam-poetry udalost, alebo su to
starsi, tiez vyStudovani, esSte pracujuci s odrastenymi detmi, teda volnym casom
a financiami disponujuci  jednotlivci, ktorych zaujme divadlo, [udové tance alebo
predstavenie baletu. Pre nich je typické, ze nie za kazdym si objednavaju ubytovanie, aby
stravili jednu noc v meste, ale skor viastnym autom po skonceni podujatia radsej
odchéadzaju domov — toto je v podstate volné pole na turistickom trhu, ktoré s
dostatocnym rozvojom produktov, vhodnou cenotvorbou a marketingovou komunikaciou
sa oplatl zmenit a tym docielit, aby sa tieto pobyty ¢asovo predlzili. Madarski turisti sa na
slovenskU stranu presivaju za kultdrou v mensej miere, do tejto kategorie ( s madarskou
kulturnou vazbou) patria mensie festivaly, dni obci, ale aj gastronomicky a aktivny turizmus
ako napr. rybolov.

Vyznamnym cezhranicnym turistickym lakadlom je Sport, ktory v oboch smeroch funguje
vo vyraznej miere. Gydér pravidelne poskytuje priestor Sportovym podujatiam na
medzinarodnej Urovni, Sportova infrastruktira mesta je na eurdpskej drovni, napriklad
vroku 2017 mesto organizovalo podujatie velkého vyznamu, Eurdpsky mladeznicky
olympijsky festival, na ktory prisli fanuSikovia z celej Europy. Okrem prilezitostnych
sportovych podujati sa organizuju aj pravidelné Sportové podujatia, ktoré lakaju aj
fanusikov z druhej strany hranice, napriklad zapasy Zenského volejbalového timu Gydr
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pravidelne sleduju fandsSikovia zo Slovenska, kym v Dunajskej Strede prvoligovy futbalovy
tim povazuju madarski fanusikovia za ich vlastnych, ich zapasy prilakaju pocetnych
madarskych fanusikov. Podla analyz Madarskej turistickej agentiry na tieto sportové
podujatia chodia hlavne vysokoskolsky vzdelani, rodinne zalozeni [udia, ktorf — ak
podujatie nie je jednodnové — rezervuju si ubytovanie na niekolko dni a sU ochotni prejst
vacsiu vzdialenost. Nie je vynimkou, ze neskdr srodinou alebo priatelmi vyhladaju
objavenu destinaciu znova.

Na zaklade ponuky programov a sluzieb v regione si aj rodiny najdu pre nich vyhovujuce
turisticke produkty a preto ich mézeme povazovat za pod-cielovu skupinu. Prirodzene nie
wlucne, ale vo vacsine pripadov sa rodiny z oboch stran hranice obracaju k takym
instituciam, ktoré ponukaju ,,babyfriendly,, sluzby. Taky je napriklad zoologicka zahrada v
Gyori, kupele Raba Quelle ale aj Thermal Park v Dunajskej Strede. Pre tuto skupinu je
typicke, ze prichadzaju s jednym alebo viacerymi detmi, preto je pre nich obzvlast ddlezita
bezpecnost, pohodlie, tiché a Cisté prostredie. Vacsinou nie na jeden den, ale minimalne
na jeden vikend, alebo na dihsiu dobu si rezervuju ubytovanie a hladaju pre rézne detské
vekové kategorie programy. Ochota platenia na jednu osobu je mensia, ako v pripade
jednotlivcov, alebo starSich cestujucich, ale tento fakt kompenzuje dlhsie zotrvanie na
danom mieste.

Na zéver je potrebné spomenut, ze turizmus moze mat aj iny motivacny charakter, to
znamena, ze musime rozlisit aj dalsiu pod-cielovu skupinu, ktorych motivacia je cestovanie
ale nie za UcCelom turizmu, kultdry alebo Sportu, ale za ucelom nakupov. Klasickym
prikladom su vykyvy cien pohonnych hmot a cestovanie poza hranic za tymto ucelom.
Toto samo o sebe nepostoji ako dobry argument pre osobitnd kategdriu v ramci turizmu,
ale poskytuje to vynimocny priestor pre poskytovatelov sluzieb na propagéaciu réznych
kulturnych a turistickych podujati s cieflom oslovit a nalakat navstevnikov do ich institicie,
na ich podujatie. Toto velmi dobre funguje v pripade n&kupného centra Arkad v Gyéri,
ktoré si uvedomilo svoje jedine¢né postavenie a na Zitnom ostrove cielene propaguje
seba a tym si zabezpecilo jedinecné cezhranicné postavenie v ramci turistickych atraktivit.

Mbzeme zhrnut, ze charakteristickou crtou vnutornej cielovej skupiny je to, ze sa domacky
pohybuje v kultirnom aj jazykovom prostredf tak na Zitnom ostrove ako aj v Szigetkoz,
byva pomerne blizko k turistickym destinaciam, preto mézeme predpokladat ze je dobre
informovany a vie, aké ma moznosti. M6zeme ich delit do podskupin na zaklade vekovej
struktudry a podla zaujmov. Samostatne zarobkove osoby a starsi, ktori uz vychovali svoje
deti sa zaujimaju skoér o kulturne a Sportové podujatia, rodiny s malymi detmi sa skor
sustreduju na Sportove a volnocasové aktivity. Prva skupina vo vacsine stravi iba jeden den
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v navstevovanom meste, kym druha skupina hfada moznosti lacnejSieho ubytovania ako
napriklad kempy, aby svoj pobyt prediZili. Tento pohyb dominantne obsadzuje madarské
komunita, avSak pomocou podpory dvojjazycnosti sa mbze posilnit postavenie aj
slovensky hovoriacej komunity.

2.2 Cielové skupiny mimo regidonu

Okrem cielovych skupin v ramci regionu identifikujeme cielovd skupinu s vacsou
platobnou schopnostou z okolia susedného hlavného mesta, ktora je zvyknuta na vyssiu
Uroven sluzieb v rdmci vikendovych pobytov. KedZe oblast Zitného ostrova a Szigetkdzu
je z Budapesti, Viedne a Bratislavy lahko dostupna autom, viakom, autobusom, obyvatelia
tychto troch miest ( a ich okolie) predstavuju vyznamnu turistickd cielovd skupinu. Avsak —
tak, ako sme to mohli vidiet aj pri predchadzajucej skupine — ani cielova skupina mimo
regionu nie je homogeénna, podla toho, i okrem oddychu a relaxu vyhladavaju aj iné
aktivity mézeme ich clenit do dalSich podskupin ako napriklad cielova skupina z oblasti
kultirneho turizmu, festivalového turizmu, aktivneho turizmu, turizmu z povolania a
zdravotného turizmu.

Cielova skupina mimo regionu z oblasti turizmu vykazuje rovnakeé Crty, ako cielova skupina
z regionu z tej istej oblasti, kedze sa sUstredia na navstevu kultdrnych dedicstiev a vystav,
cieflom ich ciest je navsteva tychto atrakcil. Na zaklade spolocného vyskumu Svetovej
organizacie pre turizmus a Eurdpskej komisie pre turizmus (ETC)  kultdrny turizmus
prijmom. Delenie podla veku nie je signifikantné, kedZe na kazdu vekovu kategoriu sa
vztahuje spotreba urcitych kultirnych produktov, aj ked nad 50 rokov tato spotreba o
nieco rastie. Rozdiel m&ze nastat v pripade navstevnikov zo susednych hlavnych miest,
kedze s vacsou pravdepodobnostou zotrvaju minimalne na jednu noc na navstevovanom
mieste, kedze by zabralo priliS vela casu v den podujatia urobit dvakrat td istd vzdialenost.
Prave preto sa musia ubytovacie zariadenia prisposobit ich vyssim Standardom nielen v
podobe infrastruktdry, ale aj v réznorodosti poskytovanych sluzieb ( napr. jazykove
znalosti, kedze host z Viedne nemusi vediet po madarsky alebo po slovensky).

Druhou cielovou skupinou je skupina zamerana na festivaly a podujatia. Tato skupina je z
pohladu vekovej Struktiry velmi polarizovana, kedze medzi mladeznikmi je skupina
cestujuca iba za festivalmi (10-11% medzi 15-24-rocnymi), zvySna vekova kategoria vyuziva
festivaly len ako doplnok v ramci ostatnych aktivit pocas cesty. Stidia venujuca sa
skimaniu dopytu po festivaloch preukéazala, ze 40-70% navstevnikov festivalu absolvovali
vysokoskolské Studium, preukazalo sa aj to, Zze dopyt po festivaloch prejavili zaujem
mladsi, vzdelan s vy&imi prijmami a z velkych miest. Clenenie podla pohlavia je viditelné

s HILCITeYy BN worwskho e Budujeme partnerstva

Slovenska republika-Madarsko Europsky fond regionalneho rozvoja



Projekt ,,CULTACROSS”

/‘\ CESCI Vytvorenie spoloénej turisticko-marketingovej stratégie pre Gyér a Dunajsku Stredu s

ohl'adom na mozZnost ziskania titulu eurépskeho hlavného mesta kultiry pre Gyér

podla zanru festivalu, na umeleckych festivaloch sa zucastnilo viac zien, kym na
gastronomickych festivaloch zase prevazovali muzi. Tato podskupina planuje vedome,
nerozhoduju sa nahodou ani spontanne cesty si naplanuju, prispdsobuju sa tematike
festivalu, miestu aj casu.

Tretou cielovou skupinou suU cestujuci venujuci sa aktivnemu turizmu. Vacsi zaujem o
aktivny turizmus prejavili muzi, mladf [udia a [udia v strednom veku s vys$sim vzdelanim a
prijmami, vo vacsine zijuci vo velkomestach. Posledné je pravda aj v pripade troch
analyzovanych hlavnych miest, lebo vo velkomestach, kancelarske a sedacie prace
vykonavajuci prejavuju vysoky dopyt po volnocasovych aktivitach vyzadujucich fyzicku
zataz, Ci sa jedna o cyklistické tury, vodné tdry, extrémny turizmus, lyziarsky ale aj
ekologicky turizmus. Podla vyskumov zeny preferuju skor jazdenie na konoch, cyklisticke
tdry, turistiku a muzi sa skor zUcastnia vodnych tur, rybolovu a polovacky. Podla analyzy
cielovej skupiny sa v oblasti Zitného ostrova a Szigetkdzu podla prirodnych a vodnych
zdrojov oplati venovat sa vodnému turizmu, cyklistike a Sportovému turizmu. To vsak
neznamena, ze perspektivne vyssie spomenuté aktivity sa nemdézu rozvijat v podobe
cielavedomeho stratégie aktivneho turizmu.

Vodny turizmus vdaka Dunaju a jeho ramenam je v oblasti Zitného ostrova a Szigetkdzu
tradicne lakavou turistickou oblastou ¢i sa jedna o kupelny turizmus, vodny turizmus,
vodny Sportovy turizmus, vodny zabavny turizmus, rybolov alebo aj plavby lodou. Region
ztroch hlavnych miest vyhladavaju hlavne kvoli vodnému turizmu s cielom plavieb
na kajaku, kanoe a cInkoch. Aj tdto podskupinu mézeme dalej delit na dve skupiny na
zaéklade vekovej kategorie a kipyschopnosti. Oblubenou cielovou aktivitou su kajak-kanoe
tiry skolakov a mladistvych,  ktoré sa daju za relativne nizke ceny zorganizovat
(skromnejSie ubytovanie, stanovanie, privezené potraviny atd’). Na druhej strane dominuju
mladeé, niekolko clenné skupiny, priatelské partie, ale aj ludia medzi 40-49 rokov, ktorf sa
objavuju na scéne Zitného ostrova a Szigetkozu. Posledna skupina disponuje vyraznym
mnozstvom volnych financnych prostriedkov a preto s radostou vyuziva kvalitné
ubytovacie zariadenia s doplnkovymi sluzbami, svoj aktivny oddych doplfa kultdrnymi
podujatiami. Na zaklade ochoty minat sa na konci rebricka nachadzajd motoristicki turisti,
ktorf sice minaju viac, ale v priemere zotrvaju v regione kratsie.

Zdravy zivotny Styl, stale rastice moznosti volne disponibilnych zdrojov, rozvoj cyklotras
vyustili do toho, ze stale vacsi pocet ludi sa zaujima o cyklo-turizmus. Toto plati hlavne pre
strednU  triedu apre dobre zardbajucich mladych [udi, nehovoriac o rodinach
vychovavajucich vacsie deti, a pre strednd vekovu kategoriu tak doma ako aj v zahranici.
Podobne, ako v pripade vodného turizmu aj cyklo-turizmus sa casto doplfia kultdrnymi
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turistickymi  atrakciami, ved 55% cyklistov bicykluje od miesta k miestu (teda
pravdepodobne chce spoznat obe miesta) 40% organizuje hviezdickove tury a 5%
pouziva bicykel pri navsSteve miest. Na tUto podskupinu je typickd samostatnost (90%
z nich nevyuzije sluzby cestovnej agentury), vysoka ochota minat (oproti priemeru minaju
0 15% viac) a environmentalna uvedomelost ( na dlhsiu vzdialenost polovica vyuzivaj
hromadnu dopravu, vyznamny je pre nich cisty vzduch, nezanesené prirodné prostredie).

Poslednou podskupinou aktivneho turizmu je Sportovy turizmus, ktory turisti povazovali za
vyznamnym v regione. Aj ked aktivni Sportovy turisti sa realizuju na sutaziach, Sportovych
podujatiach, vyznamnu skupinu tvoria pasivni Sportovi turisti, ktori nie su len fanusikovia,
ale aj tréneri, lekari, maséri, rodinni prislusnici, reportéri atd. Pasivnym Sportovym turistom
sa rozumie aj ten, koho prilaka infrastruktdra venujlca sa sportu, napriklad v Gydri je to
stadion ETO, alebo v Dunajskej Strede aréna MOL. Do skupiny aktivnych Sportovych
turistov. moézeme zaradit aj tych turistov, ktori prichadzaji do mesta na hromadné
sportové podujatia, ale nie su profesionali, ale zlcastnia sa na maratonoch, turach, ako
tohtorocny po 27krat organizovany Bezecky maratonsky festival v Gydri, alebo Maraton
Zitného ostrova.

Stvrtou cielovou skupinou je skupina venujlca sa turizmu profesionalne, v ramci ¢oho sa
turisti sustreduju na podnikové stretnutia, motivacné cesty v podobe odmien, kongresy,
expa, konferencie, vystavy, vymeny sklsenosti, stym, ze tato skupina je vysokoskolsky
vzdeland, v praci su na vysokych poziciach, povazuju sa za odbornikov vo svojej oblasti;
reprezentuje ich skupina vo vekovej kategorii medzi 46-60 a nad 60 rokov. Ich cesty su
organizovaneé Ucinne, vo vacsine pripadov ich neorganizoval sam cestujuci, ale on sam je
dobre informovany a pripraveny na ponuku turistickych atrakcii. Tieto cesty su vacsinou
v priebehu tyzdna, su kratke, avSak v niektorych pripadoch sa casto opakuju. Na takyto typ
cesty je typické, ze odborné programy vyplnia vacsinu pouzitelného volného casu, avsak
tato skupina disponuje vysokou ochotou minat (turisti - profesionali v poslednych rokoch
minuli dvakrat viac ako minali turisti - amatéri) na zaklade volného Casu s radostou vyuziju
kulturne a turisticke produkty. ZvycCajne zakladnou charakteristickou crtou pre tuto skupinu
je, ze ich poziadavky — tak na ubytovanie, stravovanie, miesto programu, dopravu a iné
sluzby — su vynimocne vysoke. Délezitou prilezitostou z pohladu marketingovej stratégie
je, ze ak dané miesto ich vyznamne oslovilo, tak v kruhu rodiny-priatelov ich mézeme
prilakat spat.

V ramci sucasnej cielovej skupiny poslednou analyzovanou cielovou skupinou je skupina
venujuca sa zdravotnému turizmu, ktorda je oproti vysSie spomenutym ovela
heterogénnejSia.  Jednak sem patria ti hostia, ktori na zadklade odporucania lekara
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absolvuji lie¢enie, vo vacsine pripadov ide o vysoky krvny tlak, cukrovku, kibové
ochorenia, alergické ochorenia, stres alebo iné zdravotné problémy, ale Casto je pricinou
cesty oSetrenie u zubara pripadne dlhsie zotrvanie. Najvacsiu skupinu tvoria ludia nad 60
rokov, ktorf vo vacsine pripadov vyhladavaju liecebne na zmiernenie problémov
s pohybovym Ustrojenstvom. Na druhej strane do zdravotného turizmu zapadaju aj ti,
ktorf chodia na rehabilitacie, v liecebnom Ustave zotrvavaju pomerne dlhsie , ako bezny
turista, ved jedna procedura moéze casto trvat aj niekolko tyzdnov. Do tretice sem
mbZzeme zahrnut aj zaujemcov o wellnessturizmus, bez ohladu na to, ¢i wellness je ich
finalnym alebo len doplnkovym motivatorom. Demografické crty pre wellnessturizmus su
tak nesmierne réznorodé, Zze nemdbzeme pozorovat jednoznacné tendencie, iba ak tolko,
ze jednotlivci a bezdetné pary (Ci uz pred alebo po) su v prevahe oproti parom s detmi.
Najvacsi rozdiel medzi wellness turizmom a zdravotnym turizmom je v dizke trvania, kym
posledny moéze trvat aj niekolko tyzdnov, tak prvy je zvycajne jednodnovy alebo
maximalne trva jeden predizeny vikend. Na obe skupiny sa vztahu to, Ze nerozhodujd sa
na zaklade sezonnosti apreto sa v priebehu roka rovnomerne delia ich pocty.
Vyznamnym segmentom sa stala v poslednych rokoch esteticka chirurgia ( napr. plasticke
operacie ), vdaka comu prichadzaju navstevnici do regionu; na Uzemie Mosonmagyarovar
cielene prichadzaju hostia - pacienti z Rakuska aj zo zapadnej Eurdpy a preto sa
komplexne a uvedomelo pripravuju sluzby v tomto duchu.

MéZeme konitatovat, Ze z oblasti Zitného ostrova a Szigetkdzu sa stretadvame s dvomi
turistickymi cielovymi skupinami: z Uzemia regionu prichadzajuci v kultdre a v jazykovej
znalosti sa domacky pohybujuci turisti s nizSou ochotou minat, ale s dlhsim casom zotrvat
v regione v porovnani so skupinou mimo regionu, ktora prichadza z trojuholnika hlavnych
miest Budapest-Vieden-Bratislava, s vysSou ochotou platit viac a realizovat sa v prirode.
V ramci tematiky ciest mdzeme hovorit o kultirnom, festivalovom, aktivnom turizme ( sem
patria aj vodny, cyklisticky, Sportovy turizmus), ale aj o turizmus profesionalny, a
o zdravotnom turizme, v ramci ktorych je kazdy turista individualny, ma iny profil, vek,
pohlavie, vzdelanie, spolocenské miesto, ale aj ochotu platit za atraktivitu v regione, ktora
ho tam laka.
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3. Analyza konkurencieschopnosti

Sucasna analyza konkurencieschopnosti ma za ciel identifikovat tie miesta a regiony, ktoré
disponuju rovnakymi danostami a vytvaraju rovnaky ponukovy mix pre vyssie spomenuté
cielové skupiny, tak v Gyéri a Dunajskej Strede, teda na Zitnom ostrove a Szigetkozu, aby
sa na zaklade toho urcili tie vyznamné fakty, v ramci ktorych skdmany region bude
konkurencieschopny, alebo aspon bude schopny vykonavat rozvojove aktivity.

Zakladnu logiku pri porovnavani dava sila konkurencieschopnosti, ktord Tabula ¢. 1
sumarizuje. ldentifikované konkurencieschopné miesta a regiony budd analyzované na
zaklade siedmych aspektov: vSeobecny obraz, Uroven a mnozstvo ubytovania a pre region
typickych pat hlavnych turistickych typov - kultdrny, festivalovy, aktivny, za povolanim a za
zdravim — a ich réznorodost v ponukach. Supermi s Budapest, Vieden, Bratislava,
Zapadné Slovensko, oblast Neziderskeho jazera, Blatenska planina, oblast zupy Vas,
Pridunajsko-Dunakanyar a Alpy.

Skdimanie konkurencieschopnosti prinieslo tri hlavné vysledky. V prvom rade to, ze
cezhrani¢na oblast Zitny ostrov a Szigetkéz nevie konkurovat v oblasti kultirneho turizmu,
festivaloveho turizmus so susednymi hlavnymi mestami. Budapest, Vieden ale aj Bratislava,
hlavach potencionalnych cestujucich. Na zaklade toho pritazlivost regionu v oblasti kultdry
s kombinaciou s inymi ( zeleny turizmus, relax) danostami su lepSie propagovatelne.

V druhom rade, skimanie konkurencieschopnosti preukazalo, ze analyzovany region je
konkurencieschopny s oblastami, ktoré su s nimi podobné z pohladu kultdry a prirodnych
danosti (napriklad oblast zupy Vas, alebo Pridunajsko), lebo v nicom nezaostava oproti
svojim konkurentom. Avsak k tomu, aby tomu tak aj bolo v skutocnosti a aby bolo
udrzatelné, je potrebna suhra niekolkych faktorov, ktoré bude tato marketingova stratégia
analyzovat.

Na zaver pri analyze konkurencieschopnosti mdzeme konstatovat, ze region Gydru
a Dunajskej Stredy modze neskutocnym spdsobom profitovat na tom, ak by mesto Gydr
vyhralo projekt EHMK, co by znamenalo nielen pre mesto ale aj pre cely region ( na oboch
stranach ) hmatatelny vysledok v podobe rozvoja. Projekt EHMK by prinieslo do regiéonu
nielen financné, infrastruktirne investicie, na ktoré sucasny konkurencny Ucastnik nema
sancu, ale aj reklama megapodujatia, ktoré by tato udalost priniesla a znamenala také
kontakty a pritazlivost, ktoré by sa dali lahko vyuzit v prospech oblasti Zitného ostrova a
Szigetkdzu, ale taktiez pre cezhranicné regiony.
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Tabula ¢.1.: Zhrnutie suctu komparativnych vyhod a nevyhod konkurencieschopnosti medzi regionom a konkurencnymi mestami v porovnani s ich prileZitostami a hranicami

I RIEEICIE VSEOBECNY OBRAZ Z UROVEN A PONUKA PONUKA PONUKA PONUKA PONUKA
e POHLADU KONKURENCIE- MNOZSTVO KULTURNEHO FESTIVALOVEH AKTIVNEHO PROFESIONALNEHO ZDRAVOTNEHO
SCHOPNOSTI UBYTOVANIA TURIZMU O TURIZMU TURIZMU TURIZMU TURIZMU

Vyhodu méZe mat oproti
Budapest’ Budapesti rekreacna turistika s Silnejsie Silnejsie Silnejsie Slabsie Silnejsie Silnejsie
cielom opustit velkomesto

Vyhodu mdZe mat oproti
Vieden Viedne rekreacna turistika s Silnejsie Silnejsie Silnejsie Slabsie Silnejsie Podobné
cielom opustit velkomesto.

Vyhodu méZe mat oproti
. Bratislave rekreacné a N N L .. L ”
Bratislava o o SilnejSie SilnejSie Silnejsie Slabsie Silnejsie Slabsie
zdravotna turistika s cielom

opustit velkomesto.

Oproti Zapadnému Slovensku
vyhoda méze spocivat v

Zapadneé bohatych podujatiach, v Podobné Podobné Slabsie Slabsie Podobné Slabsie
Slovensko )
aktivnom a zdravotnom
turizme.
o Cr
Neziderského  ’ % ©sp Podobné Podobné Slabgie Podobné Slabgie Podobné
e v bohatych podujatiach a

v profesionalnom turizme.
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TR VSEOBECNY OBRAZ Z UROVEN A PONUKA PONUKA PONUKA PONUKA PONUKA
REGIONY POHLADU KONKURENCIE- MNOZSTVO KULTURNEHO FESTIVALOVEH AKTIiVNEHO PROFESIONALNEHO ZDRAVOTNEHO
SCHOPNOSTI UBYTOVANIA TURIZMU O TURIZMU TURIZMU TURIZMU TURIZMU
Oproti oblasti Blatenska
Blatenska planina vyhoda méze spocivat N .. N G . ”
. , Silngjsie Slabsie Silngjsie Silnejsie Podobne Slabsie
planina v kultdrnom a zdravotnom
turizme.
Oproti oblasti Zupy Vas v
Oblast zupy Vas  podstate ma region vyhodu Slabsie Slabsie Slabsie Slabsie Slabsie Podobné
vo vsetkom.
Oproti oblasti Dunakanyar s
Dunakanyar odpoctp/m b“,ZkO,SU Budapest Slabsie Podobné Slabsie Podobné Slabsie Slabsie
regidon ma vyhodu vo
vsetkom.
Oproti Prialpskym regiénom
mé& vyhodu v pocte podujati,
Alpy v ponuke kultdrnych podujati, Podobné Slabsie Slabsie Silnejsie Slabsie Slabsie
dalej profesionalnom turizme

a zdravotnom turizme.
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3.1 Budapest

Madarské hlavné mesto je povazované z pohladu medzinarodného ale aj domaceho turizmu
velmi priaznivé. Za poslednych desat rokov pocet navstevnikov stale stdpal. Kym v roku 2009
registrovali ubytovacie zariadenia menej nez 2,5 miliéna hosti, tak v roku 2017 ich pocet
narastol na 4,2 miliéna a v porovnani s 11,8 miliénov za narodnd Uroven to znamena, ze v
pocte prenocovani 35,5 percent navstevnikov si vybralo Budapest, z coho vacsina — viac ako
80% - boli zahranicni.

Z vyssie uvedenych Udajov je jasné, ze Budapest disponuje dostatocnym mnozstvom
ubytovacich kapacit — aj ked sa trh transformuje — a preslo méalo casu od 2010 do 2017 také
spolocenské ubytovacie miesta, ako napr. Airbnb sliapu na paty hotelom asu im blizko
kapacitne — pritom sa neeviduje ani v pocte ani v kvalite nedostatok. Na zaklade dat
Ustredného $tatistického Gradu z roku 2002 1% hotelov disponuje piatimi hviezdi¢kami, 10%
styrmi, 52% tromi hviezdickami, 27% dvomi hviezdickami a 10% jednou hviezdickou.

Z pohladu piatich aspektov a vychadzajuc z velkosti mesta a z jeho tradicii neprekvapuje ani
skutocnost, ze Budapest dosahuje dobre vysledky. Z oblasti kultiry stavieb, divadiel, muzei,
opery a hudobného zivota patri Budapest medzi velmoci v ramci eurdpskej kultdry. Tento fakt
umocnuje aj bohaty kalendar podujati a festivalov. V Budapesti kultirne zamerane festivaly
nepredstavuju len doplnkovy program, ale sU rozhodujucim faktorom pri ceste len za tymto
Ucelom. Takymi podujatiami su Budapestiansky jarny festival, Budapestiansky jesenny festival,
Festival Sziget, Gastronomicky festival na hrade, alebo vianocné trhy.

Aktivny turizmus je asi jediny, v ktorom Budapest neexceluje, aj ked cez mesto prechadza
Eurovelo 6 medzinarodna cyklotrasa, mesto nie je destinaciou pre Sport. Ak skimame pasivny
Sportovy turizmus, tak mézeme pozorovat zlepSujucu tendenciu. V roku 2017 majstrovstva
sveta v plavani nakopli medzinarodny cestovny ruch v meste, o 40% narastol pocet
prenocovani a o0 43% narastol prijem za ubytovanie. Také velké medzindrodné podujatie, ako
napriklad FINA majstrovstva v plavani, ktoré mézeme pozorovat eSte aj zaciatkom roka 2018 v
prvych dvoch mesiacoch, kedy v januari a februari sa prejavili aj v Statistike. Kedze sa stale
organizuje viac a viac sportovych podujati, preto sa ocakava, ze v roku 2019 bude Budapest
Europskym hlavnym mestom sportu.

Profesionalny turizmus je preukazatelne rasticou oblastou. Iba v roku 2017 na mesacnej baze
v priemere sa mesto stal hostitelom pre viac ako 200 takychto podujati. Co sa tyka dosahu
35,3% podujati ( 865 podujati) bolo medzinarodného charakteru, zvysnych 1.587 mali domaci
charakter, teda podla turistickej databazy /MTU/ skoro 65% podujati malo dosah na domécich
hosti.
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Toto sa neda povedat o zdravotnom turizme. V turizme za zubarom je vysoky pocet
zahranicnych turistov, tak ako aj v pripade wellness alebo lieCebného turizmu. Bez debaty sa
da povedat, ze kupelna kultdra v hlavnom meste je velkym lakadlom pre turistov, lebo pri
historickych kupeloch sa okrem faktoru zdravotného turizmu zohladnuje aj kultdra v podobe
tureckych kupelov ako aj viac ako storocnych zariadent.

Pri zhrnuti mdzeme konstatovat, ze v porovnani s hlavnym mestom destinacia Gydru
a Dunajskej Stredy a ich okolité aj cezhranicné regiony mézu byt konkurencieschopné vtedy,
ak sa zameraju na aktivity zamerané na aktivny turizmus, teda opustenie velkomesta za cielom
oddychu. Obyvatelov hlavného mesta (sem patria aj cestujuci z Viedne a z Bratislavy) nevieme
zaujat kultrnymi podujatiami tak, ako volnocasovymi aktivitami, s réznymi programami
v teréne avsak len v pripade ak sa k nim pouzije dobry komunikacny kanal ( je nesmierne
dolezita marketingova komunikacia v slovenskom a nemeckom jazyku).Pre cielovd skupinu
zregionu je dolezité, aby podujatia a programy boli dostatocne obmienajuce sa, aby
navstevnik mal zaujem vracat sa na rovnaké miesto s cielom tu vykonavat svoje volnocasove
aktivity; tomu by napomohlo budovanie zdravého sebavedomia a spolocnej identity.

3.2 \Vieden

Vieden je bezpochyby pozitivne ponimané z pohladu turizmu. Na zaklade minulorocnych dat
len v roku 2017 zavitalo do mesta vyse 6,63 milionov medzinarodnych turistov, v ramci
medzinarodnych rebrickov celosvetovo jej patri 19. miesto a v ramci Eurépy desiate miesto
najoblUbenejsej a najnavstevovanejsej destinacie. Na zaklade toho, raklske hlavné mesto ma
dostatok ubytovacich zariadeni, v roku 2016 sa podarilo obsadit z dostupnych izieb iba 75%,
prenechavajuc tak miesto pre pripadny narast turistov.

Pritazlivost mesta Vieden bez pochyb spociva vo vynimocne bohatej kultUrno-turistickej
ponuke. Na zaklade prieskumu mienky v roku 2017 vySe 300.000 citatelov newyorskeho Conde
Nast Travel si Vieden vysluzila oznacenie najlepsieho mesta v Europe. Vacsina, ako hlavny
dovod uviedla bohaté kulturne dedicstvo a impozantné budovy. Medzi dvadsiatimi velkymi
muzeami sa nachadzaju aj také svetozname institlcie ako Belvedere alebo Albertina.

Avsak pritazlivost Viedne nespociva iba v kulturnom dedicstve a v budovach, ale aj vo
festivalovom turizme a v bohatej ponuke podujati. Mesto disponuje priblizne 70.000
divadelnymi a koncertovymi stolickami, ktoré aj pocas sezony a riadnych predstaveni pouziju
na dalsich 2.500 velkych podujati. To znamena, ze na jeden priemerny den sa vo Viedni
uskutocnf sedem réznych hudobnych a divadelnych podujati. Vieden je znama aj svojou
tradiciou plesov, rocne organizuje 450 plesov v celom meste s Ucastou dokopy 300.000 hosti.
Ples za zivot, ktory sa organizuje roCne je v Eurdpe najvacsia udalost v boji proti AIDS.
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Vieden je wvynimocna nielen vdaka tradicnym turistickym smerom, ale aj vdaka
profesionalnemu turizmu, v com je najvyznamnejSim mestom v ramci strednej Eurdpy. Kazdy
Osmy straveny den vo Viedni je za Ucelom konferencie, kongresu, podnikovych stretnuti,
motivacnej cesty, vystav, alebo vymeny sklsenosti. Viedensky profesionalny turizmus generuje
rocne 20.000 zamestnani, v roku 2016 mesto s 567.000 Ucastnikmi organizovalo 4.084
podnikovych podujati a konferencii, o 11% viac ako v roku 2015.

Na zéklade priemeru mbzeme konstatovat, ze obyvatelia mesta Ziju zdravym zivotom, aj preto
mesto zvolili deviaty krat za najlepsie miesto pre zivot na svete — hlavne pre dostatok zelenych
ploch a parkov — ale ani aktivny a ani pasivny Sportovy turizmus nepatri medzi hlavné turisticke
lakadla. SU vyznacené turistické cesty vo viedenskych lesoch, da sa zabehat si pri brehoch
Pratra @ maju aj historické plavarne, ale aj tak nemdzeme tvrdit, ze Vieden primarne oslovuje
svojich navstevnikov cez Sportove aktivity. Skor plati tvrdenie, ze obyvatelov Viedne mbzeme
zlakat na aktivne Sportové moznosti do inych destinacii, ako je napriklad cezhrani¢na oblast
Zitného ostrova a Szigetkdzu.

Teda oproti viedenskej destinacie — podobne ako aj v pripade budapestianskej -
konkurencieschopnost analyzovanej oblasti spociva v aktivnom turizme a ciastocne v turizme
za zdravim. Opustenie mestskej aglomeracie za Ucelom rekreacie, sportové a oddychové
moznosti su tie, ktoré mdzeme vyuzit v prospech regionu na prilakanie navstevnikov. Proti
rakdskemu velkomestu stoji aj fakt, ze v porovnani s ostatnymi konkurentmi ma najvyssie ceny,
¢o modze pre analyzovanu oblast Zitného ostrova a Szigetkézu znamenat vyhodu, lebo maju
Vacsi priestor na stanovanie cien pre rbzne potreby a sluzby — samozrejme prihliadajuc na to,
aby sa na zaklade roznorodosti cien nevytlacila cielova skupina z regionu.

3.3 Bratislava

Slovenskeé hlavné mesto tak vo velkosti, ako aj v turistickej pritazlivosti zaostava za Budapestou
a Viednou, avsak narastajuca popularita sa jej neda odopriet. Od roku 2004, kedy sa vytvorila
ucelena turisticka stratégia mesta, mesto zacalo cielene budovat svoj branding, v ramci ¢oho
sa Bratislava ako ,,malé velkomesto” (,Bratislava — Little Big City") snazi vytazit z toho, ze v
porovnani s konkurencnymi velkymi mestami sa u nej prejavuje v mensej miere negativum
velkomesta ( pretazené dopravné siete, znecistenie ovzdusia, hluk, atd.) aj ked pozitiva
velkomiest (réznorode kulturne ponuky, dostatocny pocet a kvalita ubytovacich zariaden,
stravovacich zariadeni atd’) su dané.

Na zéklade slovenskych statistk o turizme z roku 2017 mozeme pozorovat, ze Bratislava
vysoko vedie v pocte ubytovanych hosti, ale aj v pocte prenocovani. V roku 2017 sa ubytovalo
v ubytovacich zariadeniach mesta skoro 1,3 miliona hosti ( Co predstavuje narast v porovnani z
predchadzajucim rokom o 5,27%), z coho 871.316 boli zo zahranicia. V pocte prenocovani sa
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registrovalo dokopy 2,7 milionov v roku 2017 ( narast o 4,45%) z Coho viac ako polovica bola
obsadena vdaka zahranicnym turistom.

Ponuka kulturneho turizmu v Bratislave je réznoroda. Okrem klasickych miest (hrad, Slovenské
narodné muzeum, Korunovacny kostol Sv.Martina atd.) priestor dostane aj moderné umenie
(napr. Danubiana Meulensteen Art Museum, Multium). Historické budované dedicstvo spolu s
roznorodymi vystavami buduje spolocne s festivalmi a podujatiami tradicie z oblasti kultdry a
histérie. Na zaciatku leta sa pravidelne organizuje Dobovy piknik v ramci ktorého sa
zaujemcovia mbzu oboznamit s oblecenim, zivotnym stylom, hudbou, tancom zo zaciatku
20.storocia, kym na Festivale ludovych remesiel su stredobodom pozornosti fudové tradicie,
remeselnicke produkty a gastronomické pochutky. Pocas Shakespearovskych letnych hier sa
prezentuju na hrade diela Shakespeara, na Korunovacnych slavnostiach Bratislavy je pripraveny
bohaty program pre turistov, ktorého sucastou je aj korunovacny koncert, divadelne
predstavenie, omsa pre Mariu Teréziu, barokovy tanec a hudba, konské turnaje v historickom
centre, vystava portréetov krédlov na stenach hradu, interaktivne dielne, vinné festivaly,
kostymovy korunovacny pochod atd.

Ponuka mesta v ramci aktivneho turizmu sa sustreduje hlavne okolo cyklistiky; cez mesto
prechadzaju dve cyklotrasy, Eurovelo 6 ( cyklotrasa popri Dunaji) a Eurovelo (cyklotrasa
Zeleznej opony) taktiez mesto disponuje vo svojich lesoch s downhill extrémnou prekazkovou
cyklocestou.

Mesto v porovnani s dvomi susednymi hlavnymi mestami zaostava v profesionalnom turizme
ako aj v zdravotnej turistike. Kym v roku 2007 Budapest mala 113.420 konferencnych kapacit,
Vieden mala 109.257 a Bratislava len 22.747. V zdravotnej turistike sa snazi mesto zaujat hlavne
kozmetickymi a alternativnymi lieCebnymi postupmi.

Bratislava, ako tretie hlavné mesto, sa vo vacsine podoba na svojich konkurentov, teda pre
analyzovanu oblast Gyéru a Dunajskej Stredy predstavuje konkurencnd nevyhodu v kultdrnom,
festivalovom turizme, ale tieZ aj v turizme za povolanim. Aviak regiéon Zitného ostrova a
Szigetkdzu mobze superit s Bratislavou v oblasti aktivneho turizmu a turizmu za zdravim.
Prirodné danosti, pristupnost, existujuce produkty a sluzby ponukaju zaujimave prilezitosti pre
tych, ktory prichadzaju s cielom relaxu a zaroven sa moze prezentovat aj kultirne danosti.

3.4 Zapadné Slovensko

Pod pojmom zapadné Slovensko rozumieme oblast severo-zapadu, severu a severo-vychodu
Slovenska od Zitného ostrova (Podhorie, Udolie Vahu, okolie Zoboru, Matejovu zem
/Métyusfold/, Stiavnica). Tento regién mé silnd stranku v réznorodosti ale aj v jedinecnosti, pre
obyvatelov je zaujimavy hlavne z pohladu geografie, gastrondmie, historickeho bohatstva.
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Mnozstvo, vyuzitelnost a réznorodost ubytovacich zariadeni z tohto regiéonu v podobe
databaz nie je dostupna, pravom si mézeme mysliet, ze to nebudu Styri-pat hviezdickove, do
luxusnej kategorie patriace ubytovania, pravdepodobne sa vo vacsine pripadov skér jedna o
skromnejsie, rodinné podniky ponukajice na prenajom penziony.

Region sa nevyznacuje velkomestami, najvacsie mesto je Zilina s poctom obyvatelov 84.000,
predstavuje centrum slovenskej narodnej uvedomelosti, gotické a barokové kostoly, hrad,
Muzeum popri Vahu, Umeleck4 galéria, ale taktiez aj Zidovské kultirne muizeum ocakava
svojich za kultdrou tudziacich turistov.

Region zapadného Slovenska z pohladu turizmu je velmi ohraniceny. Kym v niektorych
podskupinach turizmu neponuka ni¢ (napriklad turizmus za pracou sa neobjavuje), tak ostatne
turistické typy su sucastou dobre premysleného a uceleného celku. Vtomto regione sa
dotykaju hrady, zrdcaniny, kastiele aich turistické vyuzitie znamena zakladny pilier turistiky
v regione.

Prechadzky prirodou spojené s prehliadkou romantického hradu v Strecne, popri riekach
nachadzajuci sa hrad Trencina, Beckov hrad, alebo cachticky hrad niekdajSej Alzbety
Bathoryovej predstavuju neopakovatelny zazitok. Aj oblast v okoli Nitry je dominantna pre
kastiele, najnavstevovanejsi kastiel vo vybornom stave je v Bojniciach, ale nezabudnutelnym
zazitkom je aj kastiel projektanta Jozefa Hilda v Topolcanoch, ale aj renesancny kastiel v Bytci.

Neprekvapuje teda ani fakt — kedze oblast nie je bohata na iné podnety — ze festivaly
a podujatia sa organizuju v ramci tejto témy. Kazdy rok na jesen sa organizuje vo Filakove
festival VarlLak, na nadvori hradu vo Filakove, kde sa hudbou sucasnych skupin ozyvajd mury
hradu.

Hoci aktivny turizmus v podobe tur, prehliadok hradov sa vycCerpa dost skoro, do regionu laka
turistov tlziacich po prirode a oddychu aj najkrajSia botanicka zahrada na Slovensku
Arborétum v Mlynanoch. Liecebny turizmus je zaujimavym prvkom, v historickych kdpelnych
miestach sa mozu liecit turisti, ako napriklad v Eurdpe znamych Trencianskych Tepliciach,
alebo Rajeckych kupeloch.

Na zaver mdzeme zhrnit, Ze konkurovat zapadnému Slovensku méze oblast Zitného ostrova
a Szigetkdzu v pocte podujati, v aktivnom turizme a v zdravotnej turistike. Cezhranicny region
ponuka bohaty kulturny program, co moze byt zaujimavé tak pre oblast mimo regiénu ako aj
v ramci cielovej skupiny v regione hlavne vtedy, ak sa distribuuju integrovane a spolocne vo
viacerych jazykoch, aby sa dostalo do povedomia aj vzdialengjsich cielovych skupin.
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3.5 Oblast Neziderského jazera

Oblast Neziderského jazera je vyznamnou turistickou oblastou, do roku 2020 sa planuje do jej
rozvoja investovat skoro 60 miliard forintov. Na jej Uzemi sa nachadza Narodny park Fert6-
Hansag a na rakuskej strane funguje Nationalpark Neusiedler See Seewinkel. Jazero bolo v
roku 1979 UNESCO-m vyhlasené za prirodnu rezervaciu. Oblast sa v roku 2001 dostala ako
kultirna oblast na zoznam svetového dedicstva UNESCO. Toto Uzemie bolo aj predtym velmi
obllbené, kedze disponuje vynikajucimi vinicami, vyroba vina je velmi vyznamna, comu vdaci
aj blizkost rakdskeho a nemeckeho trhu.

Turisti maju vo velkej oblube tuto oblast, okrem prirodnych kras ich lakaju aj kultirne hodnoty.
V okoli sa nachadza vynimocne vela ubytovacich zariadeni, penziénov, apartmanov, tak na
madarskej ako na rakuskej strane. Objavuju sa tu aj vacsie hotely, ale v menSom mnozstve.
Skola v prirode a névitevnicke stredisko Istvana Csapodyho poskytuje nespocetné mnozstvo
informacii o podujatiach na danom uUzemi, ale aj o ubytovacich zariadeniach, reStauraciach.
Nachadzaju sa tu programy skol v prirode, tabory, vzdelavacie programy a trvalé vystavy, ale
taktiez je moznost ubytovat sa v navstevnickom centre.

Oblast je jedinecnou kultirnou jednotkou s réznymi spomienkami na fudovd architektdru.
Vyznamné su kastiele z XVIII. a XIX. Storocia, taky je napriklad kastiel Esterhazyovcov, ale aj
kastiel Széchenyiovcov. Kazdy rok sa organizuje den svetového dedicstva, v tomto roku sa
vsetko tocilo okolo vody. V navstevnickom a vzdelavacom centre Kdcsagvar sa nachadza sidlo
Narodného parku, predstavuje oficialnu budovu ochrany prirody. Budova sa nachadza na
okraji obce Sarrdd, svoje meno dostalo na zaklade miestneho vtacieho obyvatela, volavky
bielej, sluzi na sezdnne a putovné vystavy.

Na skimanom Uzemi sa organizuju aj rézne festivaly. NajznamejSim je festival kazdorocne
organizovany v meste Sopron pod néazvom VOLT festival, ktory patri medzi jednu z najvacsich
festivalov. modernej hudby. Okrem toho sa kazdorocne organizuje v Soprone Festival
cokolady, vo Fertéde je to Eszterhazyovsky barokovy festival varenia, vo Fertéhomoku je to
Orechovy festival a v obci Hegykd je to Festival desiatich pramenov.

V aktivnom turizme sa vynimaju tury v oblasti Neziderského jazera. Sustreduju sa na kultdrne
hodnoty Uzemia, tdry sa organizuju na kococh, bicykloch, ale aj peso. Sprievod turistov
prebieha po madarsky ale aj po nemecky. Vyvoj na vzorovy cyklisticky priestor sa zacal v roku
2008. Rozvoju napomaha samotna oblast ale aj kultdrne danosti, na rakuskej strane je typicky
aj cykloturizmus. Kazdy rok sa organizuje Cyklotura Ferenca Liszta, ktoreho cielom je
posilnenie  vztahov oboch krajin, zachovanie spolocnych kultdrnych hodnét, rozvoj
cykloturizmu a uvedomenie si zdravej zivotospravy a dolezitosti rodiny.
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4. aprila 2017 sa v Soproni konala turisticka konferencia, ktorého ciefom bolo odhalenie dalsich
moznosti rozvoja turizmu. V oblasti sa nachadza niekolko takych ubytovacich zariadeni, ktore
zodpovedaju potrebam konferencnému turizmu, avsak oich realnom vyuziti mame malo
informacii. Turizmus za zdravim sa sustredi hlavne na liecebne. Oblast Hegykd je sucastou
svetového dediCstva, v obci sa nachadzajuca liecebna je relativne nova, v roku 2004 dostala
ohodnotenie liecivej vody. V Raklsku sa povazuje za vyznamnu liecebnu St. Martins Therme,
ktorad sa nachadza vedla rakuskeho narodného parku.

Ak porovname turistické portfolio regionu Neziderského jazera a Zitného ostrova so
Szigetkdzom, tak vidime, ze ponuka kultirneho, aktivneho turizmu a profesionalneho turizmu
je podobna, avsak konkurencnu vyhodu nachadzame v profesionalnom turizme a v kalendari
podujati. Ak by bol dopyt na vacsie, medzinarodné podujatia, oslovit sa mézu aj cielové
skupiny mimo regionu, co tiez plati aj pre profesionalny turizmus, kedze dobré umiestnenie
analyzovaného Uzemia dava priestor na organizovanie konferencii, teambuildingov a
kongresov. Podujatia s lokalnym charakterom na baze miestnych tradicii mézu byt Uspesne
udrziavané cielovou skupinou z regionu.

3.6 Blatenska planina

Blatenska planina predstavuje severnu cast brehov Balatonu, za nou leziace Udolia a vrchy. Tu
sa nachadza Narodny park Blatenskej planiny, ktory vznikol v roku 1997 zlicenim Siestich
ochrannych pasiem a tak sa vytvoril jeden chraneny ekologicky celok. Oblast maleho Balatonu
je chranena medzinarodnou ochranou v podobe Dohody Ramsari. Poloostrov Tihany vdaka
geologickym pokladom a na zaklade neustale prebiehajlcej ochrany zivotného prostredia sa v
roku 2003 stala Diplomovou oblastou Eurdpy. V narodnom parku, cez ktory prechadza pasmo
Natura 2000 sa nachadzaju zivocichy eurdpskeho vyznamu, slizi ako Utocisko pre rézne
zvierata a druhy rastlin. Na Uzemi lezi aj Geopark Bakony-Balaton, ktory prezentuje miestne
geologické, prirodné a kulturno-historické hodnoty, s cielom upovedomit verejnost o ich
ddlezitosti. Blatenska planina sa dostala na cakaci zoznam pre svetové dedicstva. Sem patria
polostrov Tihany, udolie Tapolca a Kali, jazero Héviz, mestska Cast Balatonfliredu z obdobia
XIX. storocia, kastiel Festetics spolu s parkom.

Jednotlivé miesta Balatonu su najstarsimi oddychovymi oblastami, ich historia siaha az do
niekolkych storodi, niekolkych generacii: vodny turizmus, kulturna a dusevna obnova patria
medzi prvymi destinaciami v nasich koncinach. Nachadzaju sa tu hlavne ubytovne, apartmany,
penzidony a vo vacsej miere aj turistické ubytovne. Tieto typy ubytovacich zariadeni sa
nachadzaju vo vacsine miest, avsak vo vacsich mestach priestrannejsie hoteli ocakavaju svojich
hosti.
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Oblast je bohata na historické pamiatky, sem patri Opatstvo v Tihanyi, kastiel Festetics, ale aj
rozne hrady, ktoré sa nachadzaju na danom Uzemi. Udolie Kéli je prilemnou, mediterannou
oblastou, kde su usporiadané obce ( Salféld, K&vagodors), domdceky s trstinovou
strechou, vinice, rozvoj infrastruktlry sa v regidone vyvija dynamicky. Vynimocne rozvinuta je
gastronémia, je mnoZzstvo vinic a ovocnych sadov, fungujucich kvalitnych vinarstiev. Najvacsie
a ngmodernejSie digitalne planetarium v Madarsku, Planetarium Pannon sa nachadza v obci
Bakonybél.

V oblasti Balatonu sa organizuje velky pocet festivalov, vacSie hudobné festivaly sd na juznom
pobrezi. Na Blatenskej planine sa organizuju aj mensie kulturne festivaly, taky je napriklad Jazz
Piknik, Letné kulturne podujatia vo Vaszoly, alebo Festival levandul v Tihanyi.

V ramci aktivneho turizmu mozeme ratat so vsetkym moznym, vzhladom na prirodné danosti
ponukaju sa moznosti réznych tdr. Vyznamnymi cielovymi destinaciami su napriklad
Badacsony, Gulacs, vrch Toéti, Hegyesty, ale aj vrch Szent Gyorgy. Posledné je zname svojimi
orgovanmi, vdaka comu je vyznamnym turistickym cielom. Polostrov Tihany ponutka gejzir, ale
velmi vyznamna je aj jaskyna s jazerom v Tapolci. Cyklotury, tdry na konoch ale aj peSie tury sa
mozu organizovat. Do poslednej kategorie spada c¢im dalej tym vacsej oblube teSiaca sa
modra tura po Blatenskej planine. Nachadzaju sa tu aj naucné chodniky, ktoré v ramci tury
poskytuju rézne informacie pre navstevnikov.

Hlavnym cielom v danej oblasti smerom k Balatonu je znizenie sezonnosti turizmu a premenit
ho na celoroCny turizmus. V sUcasnosti najviac turistov prichadza v lete, ale toto by sa dalo
upravit pomocou konferencného turizmu. Na zaklade geografickych danosti sa na Uzemi
nachadza menegj kupelov a preto je obmedzena moznost lieCcebného turizmu. Avsak v
Balatonfurede funguje jeden aquapark, ktory je otvoreny tiez len v hlavnej sezéne, teda od
juna do septembra. Nedaleko sa nachadzaju kipele v Heviz, Keszthely a Kehidakustany. V
Balatonfurede je existencia Narodnej srdcovej kliniky velmi vyznamna, prebiehajd tam
rehabilitacie srdcovo-cievnych ochoreni.

Zhrnutim mo&zeme povedat, ze konkurencnd vyhodu z oblasti Blatenskej planiny moze
analyzované Uzemie Cerpat v kultdrnom turizme a v zdravotnom turizme. Plati to hlavne pre
cielovi skupinu z regiénu, ktord pozna oblast Zitného ostrova a Szigetkdzu a pontkané
vyhody. AvSak pre turistov, ktori prichadzaju z vacsSej vzdialenosti je potrebné vypracovat
marketingovu kampan, ktora bude Ucinna, lebo o Blatenskej planine poculo viac [udf a preto
ich mdze zaujat a najst. Ak dostanu dostatocné mnozstvo informacii v kvalithom prevedent,
tak omnoho viac navstevnikov z cielovej skupiny mimo Uzemia pride do analyzovaného
lizemia Zitného ostrova-Szigetkéz za kultdrou a zdravim.
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3.7 Oblast Vas

Oblast je vramci kultdry velmi vsestranna. V kultdrnom a umeleckom zivote zohrava
vyznamnu Ulohu Ucta k tradiciam. V tejto oblasti je suhra medzi sucasnostou a minulostou
urcitym druhom pohladu na vec. Tato oblast si skoro uvedomila vyznam kultiry ako mostu,
ktory spaja, zobrala si na plece organizovanie vyznamnych medzinarodnych podujati. V roku
1998 zupa Vas s Burgenlandom a so zupou Gydr-Moson-Sopron vytvorila Zapadopanonsky
Euroregion. Na danom Uzemi sa nachadza rakusky Burgenland, dolna cast Alp, Kemeneshét
ale aj v Sirsom okoli Zupy Gyér-Moson-Sopron sa nachadzajuci Rabakoz.

V oblasti sa nachadza vela druhov ubytovacich zariadeni pre turistov. V mensich obciach su to
apartmany, ubytovne, vo vacsich mestach su to hlavne wellness hotely. Niekolko rodinnych
kastielov v sucasnosti funguje ako hotel. Aj napriek prevladajucemu druhu vidieckeho turizmu
oblast disponuje vynimocne bohatymi ubytovacimi zariadeniami a ponukou programov.

V oblasti sa nachddza mnozstvo budov s bohatou historiu. Na Uzemi obce Sé sa nachadzaju
pozostatky z novej doby kamennej. Rimska jantarova cesta prechadzala cez toto Uzemie,
ktorého vyznamnou oblastou bola Savaria, ktord postavil cisar Claudius. Dnes toto Uzemie sa
prisudzuje Szombathely-u, avSak v skutocnosti to nebolo na jeho Uzemi. Z obdobia
Arpadovskom sa vtomto Uzemi nachadza niekolko kostolov, jednym znich je aj kostol
z Oriszentpéteru, je vo velmi peknom, zachovalom stave. Kostol sv. Juraja v obci Jak je zo
stredoveku a patri medzi najvyznamnejSiu madarskd cirkevnd architektonickd tvorbu. Na
Uzemi zostalo niekolko kastielov, hradov, zéamkov ale aj kurie, ktorych pocet je tiez velmi
vyznamny. Oblast disponuje bohatou ludovou architektdrou. Pre zaujemcov cirkevného
turizmu je tato oblast velmi zaujimava, lebo sa tu nachadza niekolko kostolov, biskupsky urad,
katedrala.

Region ponuka nespocetné mnozstvo podujati, avsak ani jeden vyznamny narodny festival sa
na tomto Uzemi neorganizuje, aj napriek tomu maju moznost si navstevnici vychutnat mensie
podujatia, festivaly. Niekolko koncertov, predstaveni, vystav, premietani, Sportové programy
ponuka tato oblast. Sem patria aj dni Gastanov, bojové dni v K&szeg-u, gastronomicky festival
chute Naturpark, Ursulinské trhy, Festival Sarkanovych lodi v Szombathely-i, Tekvicovy festival,
ale aj Festival Statu siedmych vrstiev. Na poslednom podujati sa desat dni v dvadsiatich
obciach organizuju podujatia viazuce sa k prirode a k umeniu. Okrem toho su to aj klasické
hudobné koncerty, divadelné predstavenia, remeselnicke dielne, ktoré ocCakavaju navstevnikov.
Festival sa vyznacuje bezprostrednostou, preto sa aj vola Koztival.

V aktivnom turizme sa tiez vie navitevnik realizovat. Vyhliadkové veza [rottké sa nachadza na
madarsko-rakuskej hranici, je to najvyssi bod Burgenlandu, ale aj oblasti Zadunajska. Nachadza
sa tu aj Narodny park, ktory pontka mnozstvo vyletov v lese, na kopcoch, ale aj cyklovylety
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a pesie tury. Dalsie pesie tury su napriklad tdra k prameriu, vulkdnova tdra, ale aj tira na skalu,
nachadza sa tu aj niekolko cyklociest zaujimavych pre tlry. Vylety na konoch su idealne pre
toto Uzemie, ale aj vylety na kococh. Organizuju sa tu aj rbzne tradicné podujatia v tomto
duchu, ktoré su nielen na regionalnej Urovni ale aj na medzinarodnej urovni vyznamné. V obci
Gyonygyosfalu sa nachadza zabavny park Holdfény Liget Kalandpark, ktory ponutka tabory,
vylety a sluzby v lone prirody. Lanova draha je jednou z najdlhsich prave v tomto parku.

V ramci konferencného turizmu je zupa Vas vybavena aj so sluzbami navyse. Funguje tu
napriklad odbornu cast vedia doplnit kipelnymi aktivitami. Oblast ma skér vidiecky charakter,
ale poskytuje profesionalne sluzby, nie je zanedbatelnym faktom aj blizost Viedne.

Oblast disponuje vznikajucimi termalnymi zdrojmi, preto je tu vynimocne vela kipelov. Kupele
v Bukk ale aj vSasvari su medzinarodného charakteru. Kupele Bukfurdd Gyogy-és
Elménycentrum sa za poslednych desat rokov stali jednym z najvyznamnejsich kipelov
v Madarsku, obsadili druhé miesto s32-mi bazénmi ponutka sluzby pre rehabilitacie,
udrziavanie zdravia ale aj pre aktivny a pasivny oddych. Obec rocne prijima skoro milién
navstevnikov, je narodne uznavanym liecebnym miestom. V Sarvari je uznavana tibetska
terapia zvukom, ale kupele disponuju aj solnou jaskynou. V Celldomolk-u sa nachadzaju
vulkanické liecebné a zazitkové kupele, leZia Upati Sag s viac ako pat milionovou vulkanickou
histériou. V Szentgottharde sa nachadzaju zazitkove klpele, ktoré vzbudzuju primorsky dojem
plazovej atmosféry, toto mediterranske ovzdusie je v zupe jedinecné.

Destinacia  zupy  Vas  bezpochyby  disponuje  niekolkymi  hodnotami,  avsak
konkurencieschopnost Gydru a Dunajskej Stredy je evidentna v kazdom aspekte. Ma bohatsi
kultirny program, aj kalendar podujati, v aktivnom a profesionalnom turizme méa lepSie
vybudovanu infrastruktdru. Avsak oblast zupy Vas vzhladom na blizkost Rakuska a plynulou
nemeckou jazykovou disponovanostou méze odlakat niektorych potencialnych navstevnikov
z regionu Zitného ostrova a Szigetkdzu, ak sa nezmenia podmienky na viacjazy¢nost.

3.8 Pridunajsko, Dunakanyar

Pridunajsko sa nachadza na juznom uUzemi Slovenska a s madarskou oblastou Dunakanyar
/Zahyb Dunaja/ sa mdze povazovat za ucelenu kultdrnu jednotku. Tento regidon ma najvacsi
pomer madarskej mensiny zijucej na Slovensku. Hlavnym centrom je Komarno, ale z pohladu
kultdry sd najvacsim centrom Nove Zamky. Pridunajsky turisticky destinacny manazment
vznikol za Ucelom rozvoja turizmu a cestovného ruchu, jeho clenmi su Komarno, Patince,
Stirovo, Moca, Kravany nad Dunajom a niekolko kupelov. Podmienkou vzniku takejto
inStitucie je, aby na danom Uzemi bol pocet prenocovani minimalne 200.000, tuto hodnotu
prekracuje samo o sebe Sturovo. Dunakanyar sa nachadza medzi Ostrihomom a Budapestou,
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na narodnej Urovni je ponimané ako piate najvyznamnejsie turistické miesto. Miesta
nachadzajuce sa v oblasti Dunakanyar patria dlhodobo medzi najoblubenejSie medzi turistami.
Oblast je evidovana ako kulturna oblast a je nominovana do zoznamu svetového dedicstva.

Oblast ponuka hlavne penzidny, apartmany ale aj vikendové domy pre navstevnikov, vo
velkomestach sa najdu aj hotely a aj wellness hotely. Pre turistov z Budapesti je tento region
vynimocne oblubeny.

Niekolko historickych pamiatok sa nachadza na danom Uzemi, pevnost na madarskej strane
Komaromu, basty tahajucim sa celym Komarnom. Sucastou pevnosti je aj vynovena brana
Ferdinanda, ktora patri medzi vyznamné turistické atrakcie. Eurdpsky dvor je vynimocne
zaujimavou atrakciou — reprezentuje 45 rbznych eurdpskych Statov aich Specificku
architektiru v podobe 45-tich domov. Zaujimavou atrakciou je aj lodny mlyn v Kolarove, je
posledny kus, ktory bol dovezeny z Balkanska, v sucasnosti je v nom muzeum. V obci Iza sa
nachadza pevnost z rimskej doby, ktoré je preto zaujimava, lebo je to jediné strazne miesto na
Uzemi Slovenska. V roku 1991 sa stalo narodnou pamiatkou, a pred niekolkymi rokmi sa
dostalo na zoznam svetovéeho dedicstva UNESCO. Dunakanyar je v ramci Madarska jednou
z najbohatsich oblasti z pohladu kultdry, historie. Visegrad je najdolezitejSim madarskym
miestom z pohladu stredoveku, spolocne s Kralovskym palacom ale aj Citadelou. V Ostrihome
sa nachadza nas najvacsi kostol, bazilika, ktora je centrom katolickej cirkvi, spolocne
s Dunajskym muzeom patria medzi najoblUbenejSie miesta navstevnikov. DOlezitym cirkevnym
miestom je aj Vac /Vacov/, ktory sa povazuje aj za centrom oblasti Dunakanyar. Visegradsky
kralovsky palac vdaka svojej vynimocnej historickej podstate vyhralo cenu Eurdpskeho
kulturneho dedicstva.

V Komarne sa kazdorocne organizuje Leharovy festival, ktory je pomenovany na zaklade
najznamejsieho skladatela operiet, Ferenca Lehara. Komarno je rodnym mestom Mora
Jokaiho, preto na jeho pocest sa kazdoroCne organizuju Jokaiho dni. Organizuju sa aj rézne
hudobné, rybarske ale aj vinné festivaly. Madarska strana organizuje tiez rbzne podujatia,
niekolko festivalov. Kazdorocne mesto Vac dava priestor na zorganizovanie stretnutia
festivalov a divadiel vramci V4, organizuje sa to ako podujatia na zaver zasadnutia V4
s cielom poukazat na dolezitost spoluprace. V poobednajsich casoch sa predstavia madarské,
slovenske, Ceske, ukrajinske a polske divadelné predstavenia, vecCer organizuju koncerty. Vo
Vé4ci je ete zaujimavy lecovy festival, festival Svetovej zabavy, Eurépsky festival ale aj Stiplavy
festival v Nagymarosi.

Kedze sa oblast nachadza popri brehu Dunaja, ma vynikajuce moznosti na plavbu po Dunaji.
Oblast Malého Dunaja sa nachadza od Bratislavy po Kollarovo, jej celd dizka sa d4 splavovat,
oblUbena je pre kajak a kanoe. Niekolko kempingov, ale aj vodnych mlynov sa nachadza na
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Uzemi. R6zne zakutia ponukaju skvely priestor na aktivny oddych, ale aj pre rybolov, oblast je
vhodna aj na kdpanie. Cyklocesta, ktora vedie od Bratislavy po Komarno sa dotyka obci popri
Dunaji. Je to stcast Dunajskej cyklocesty, ktoré vychadza z Passau a kon¢f az pri Ciernom mori.
Je jednou z najoblubenejsich eurdpskych cyklistickych turistickych ciest, ktord je sucastou
eurdpskej sieti cyklociest Eurovelo 6.

Pre podporu aktivneho turizmu sa planuje vytvorenie narodného parku, ktory na Slovensku
bude identifikovany od rieky Morava po Stirovo, v Madarsku to bude oblast medzi
Szigetkdzom a mosonskym ramenom Dunaja. NajkrajSou prirodnou jednotkou je v Madarsku
oblast Dunakanyaru, nachadza sa tu Narodny park Dunaj-lpel, pre réznorodost zivocichov
a prirodnych prvkov patri medzi najdivokejsie Uzemie. Nachadza sa tu najlepsie vybudovana
cyklisticka trasa, na oboch stranach Dunaja. Vo Visegrade sa nachadza bobova draha, ktora sa
tesi velkej navstevnosti, je otvorena ako jedina v Madarsku aj v zime aj v lete.

V meste Stdrovo nachidzame oddychové centrum, ktoré je vynikajicim miestom pre
konferencny turizmus, hlavne pre rézne workshopy, seminare, vzdelavacie aktivity. Na
madarskej strane sa nachadzajuce hotely su schopné prijat vacsiu skupinu navstevnikov, na
organizovanie konferencii, ale toto este ma mensiu tradiciu v regione.

V ramci zdravotného turizmu za povsimnutie stoji v regione wellness turizmus, kedze oblast je
bohato zasobena termalnymi pramenmi, a celorocne otvorenymi termalnymi klpaliskami.
V Stlrove sa nachddzaju termalne kipele Vadas, maju krytd cast wellnessu atie? aj
ubytovanie. Na slovenskej strane je niekolko lieCebnych kipelov. V Madarsku su to napriklad
kupele v Ostrihome, Visegrade a v Leanyfalu.

Vyhradné postavenie oblasti Dunakanyar oproti analyzovanému Uzemiu spociva v blizkosti
Budapesti, na zaklade coho vie absorbovat vyznamnu cast navstevnikov prichadzajucich
z hlavného mesta. Da sa tomu predist, ak sa produkty, ktoré sa ponukaju alebo planuju
ponuknut na trhu budl cielene a zaujimavo prezentované aj pre cielové skupiny mimo
regionu. Nahovoriac o tom, ze to co je vtomto pripade vyhodou pre oblast Dunakanyar (
blizkost Budapesti) méze byt zaroven aj jeho nevyhodou, lebo dalSie dve hlavné mesta sa
dostanu do Uzadia, ¢o vyzdvihuje potencial regiénu Zitného ostrova a Szigetkozu.

3.9 Alpy

Alpy sa nachadzaju v strede Eurépy, od Francizska po Rakusko a Slovinsko, zasahuju aj do
Uzemia Nemecka, Svajciarska, ale aj Lichtenitajnska a Talianska. Vrchy sa daju rozdelit na
zapadnu a vychodnu cast, zapadna cast je vyssia, tu sa nachadza vacsina vrchov nad 4000
metrov. Z Madarska sem prichadza velky pocet turistov, hlavne na vychodnu cast, oblast
RakuUska je pre nich zaujimava. Tato oblast Alp je v porovnani s vyskami vrchov ovela mensia,
ale pri nasich vrhoch to je stale zaujimave.
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V Alpach je pri vybere ubytovacich zariadeni Siroké spektrum moznosti; penziony, apartmany,
ubytovne, wellness hotely, luxusné hotely ocCakavaju svojich hosti. Na zéklade toho rozdiely
v cenach mézu byt velmi vyrazné, ale Uroven poskytovanych sluzieb je velmi vysoka.
Svajdiarske Alpy ponukaju pre zaujemcov moznost ubytovat sa v luxusnych stanoch, ¢im chcd
upozornit na udrzatelny turizmus, s dbérazom nato, ze v stanoch nie je ani internet a ani
elektrika. Okrem toho sa planuje vystavba skoro 400 metrov vysokého hotela, ktory by bol
v Eurépe najvyssim mrakodrapom.

Obce nachadzajuce sa v Alpach maju neopisatelne bohaté historické pamiatky, budovy.
Vybornym prikladom je Innsbruck, kde okrem aktivneho Sportu sa mdzeme pokochat aj
roznymi kultdrnymi pamiatkami. Mesto sa zvykne oznacovat aj ako hlavné mesto Alp, toto je
vsak skor stanovisko Rakusanov, lebo ostatné krajiny leziace na Uzemf povazuju prave svoje
mesta za hlavné mesto celych vrchov. Podla Francizov je hlavnym mestom Alp Grenoble,
podla Talianov je to Torino, aj napriek tomu, ze toto mesto sa nenachadza v kopcoch, ale
na nizine. Navstevnici prichadzajuci do regionu mozu navstivit rozne festivaly, hlavne hudobné
festivaly, cyklistické festivaly, alpsky trubkovy festival, baranie festivaly, prirodné bezecké
festivaly su tiez v ponuke.

Hlavnym lakadlom tejto oblasti je Siroky vyber aktivneho turizmu. Najpopularnejsie aktivity su
horolezectvo a lyzovanie. MbZeme sa zUcastnit pesich a cyklistickych tur, ten, kto chce zazit
menej aktivny oddych, pre tych su k dispozicii lanovky, sedackové vytahy ale aj visuté mosty.
Metro vozi cestujucich az do vysky 3500 metrov. Dokonca, v Alpach sa nachadza svetovo
najzaujimavejsia bobova draha. Viac nad styritisic metrov vysokych kopcov caka navstevnikov,
Matterhorn patri medzi najznamejsie. Alpy su vhodné aj na vylety v lete, vo vysokych teplotach
sa tu nachadzaju jazera, ktoré st vhodné na kupanie. Rozne tazke cyklotrasy su k dispozicii, ale
priestor je aj pre rafting alebo kanoe.

Vysoky pocet hotelov predurcuje na organizovanie konferencii ale aj obchodnych ciest. Na
roznych miestach je aj mnozstvo kipelov, ktoré idedlne doplfaju aktivny turizmus, ale aj
profesionalny turizmus. Termalne kupele sa nachadyaju v ocarujicom prostredi. V ramci
zdravotného turizmu treba pripomendt, ze tato oblast vdaka svojej dych vyrazajlcej krase je
velmi vhodnym pre oddych, relax a na odburanie stresu.

Zhrmutim mozeme konstatovat, ze analyzovana cezhranicna oblast Gyor a Dunajska Streda
v urcitych aspektoch nevie konkurovat svojim konkurentom ( napriklad s hlavnymi mestami
v oblasti kulturnych programov), ale su aspekty, v ktorych sa zapojit do konkurencného boja
jednoznacne vie ( napriklad aktivny turizmus). V podobnych oblastiach, ako napriklad v kultdre,
v prirodnych danostiach v obdobnych oblastiach je mozné konkurovat, avsak len vtedy, ak ma
region dobre premysleny a efektivny turisticky manazment.
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S Alpami sa samozrejme v ramci aktivneho turizmu neoplati konkurovat, lebo nielen ze
prirodné danosti su ovela vyhodnejsie, ale aj infrastruktdra je na ovela vyssej Urovni, ako
v regiéne Zitného ostrova a Szigetkdzu. Oproti tomu ohranic¢ené Uzemie Gydru a Dunajskej
Stredy je vo viacerych aspektoch konkurencieschopna, alebo aspon ma konkurencné
postavenie v ramci cielovej skupiny, alebo mimo regionu. Dokonca, cenova kalkulacia bude
vzdy v prospech regiénu Zitného ostrova a Szigetkézu, v porovnani s Alpami  sU vyrazne

nizsie.
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4. Budicnost

NajdblezitejSou sucastou marketingovej stratégie je urcovanie obrazu buducnosti, lebo tato
Cast vyznacuje tu cielovd Ulohu, v ktorej sa priblizuje kazdy Ucastnik s cielom, aby tu urcené
predsavzatie boli UspeSne a bez zvysku realizované. V centre ideadlneho strategického obrazu
regidnu Zitny ostrov-Szigetkdz stoj to, aby domacemu a cudziemu z&ujemcovi javil ako jeden
uceleny celok, ktory presahuje Statne hranice a navstevnikom poskytuje nadstandardné
a sirokeé turisticke sluzby.

V centre obrazu do budulcna teda stoji vlastny, od konkurencie jasne odliSujuci jednotny
obraz, pre ktorého je ddlezite, aby ponuka a marketing boli zalozené na zaklade vnitornych
a vonkajsich synergii, pritom aby bola dynamicka a jednotna. Tato cielova Uloha je ziaduca
nielen v zaujme nizsie uvedenych pozitivnych zmien, ale organicky vychadza aj
z geografickych, historickych a spolocenskych danosti. Z hladiska geografického je Zitny ostrov
a Szigetkdz s malymi oblastami, pritom vykazuju spolocné endogénne zdroje, preto je nutné,
aby hlavnymi mestami ohranicena zelen a turisticka oblast bola chapana z hladiska prirodného
a kultdrno-geografickeého ako jednotna. To len nadalej podciarkuje, ze Dunaj a zaplavové
Uzemia vedlajsich tokov urcuju pohlad na region a prisudzuju jemu nazov: suchozemska delta
Dunaja.

Ale nielen na obidvoch strandch hranice rovnaké osobitosti vykazujuca krajina dava
predpoklady na to, aby sme povazovali region za spolocny a jednotny, ale aj osobitosti
historické a spolocenské ukazuju vtomto smere. V dosledku historickych udalosti pocetna
skupina Madarov na Zitnom ostrove kultrne a spolocensky tvori most, spaja obidva regiony,
preto statna hranica ani v kultirnom ponati nerozdeluje rovnaké prirodné danosti vykazujuce
regiony.

Preto, aby tento obraz do buduicna sa stal skutocnostou, je potrebné predovsetkym, aby bol
vytvoreny spoloCny planovaci a vykonavajuci turisticky organ, alebo platforma, ktord by
zarucovala, ze v oblasti bol rozvoj turizmu koordinovany. V predchadzajucich desatrociach
viac organov a organizacii, civiiné iniciativy boli vytvorené s cielom, aby podnikatelia
a samospravy podporili rozvoj turizmu prostrednictvom investicii a marketingovej politiky. Prva
takato iniciativa vznikla v roku 2009 Turisticky manazment destinacie — Spolok za rozvoj
turizmu  Szigetkdz-u, ktory spaja odborne Ucinkujucich v oblasti  turizmu v regione,
reprezentuje ich zaujmy, pritom pracuje s cieflom na rozvijani turizmu v regione. Druhy priklad
Stredisko navstevnikov — Kancelaria Turinform v Gyori, s najdélezitejSou ulohou, aby
zaujemcom — turistom poskytovala praktické denné informacie a ponukla konkrétne, osobné
programove balicky. Aj na druhej strane hranice boli zaznamenané podobné iniciativy. V roku
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2012 bolo zaloZzené Oblastné zdruzenie pre turizmus Zitného ostrova, ktoré iniciovali Velky
Meder, Dunajské Streda, Samorin, Gab¢ikovo a Kyselica s cielom, aby vyrazne odligovali tuto
destinaciu, ktora méze uchadzat o prostriedky statne a Eurépskej Unie.

Napriek tomu, ze uvedené iniciativy sU pozitivne, aby sa uskutocnil UspesSny buduci obraz
regionu pre turisticky marketing, spominané organizacie by sa mali viac zamerat na
spolupracu, na spolocné Uvahy a spoloCny postup, alebo by mali uvazovat o vytvoreni
spolo¢ného cezhraniéného orgénu, ktory by vedel vyuZit spolo¢né danosti Zitného ostrova
a Szigetkdz vo forme jednotnej ponuky. Zakladom by mala byt viacjazycnost, aby turisti
prichadzajuci z dvoch krajin mali k dispozicii vsetky informacia po madarsky a po slovensky, ale
okrem toho by bolo potrebné vzniknutd online platformu spristupnit vo viacerych cudzich
jazykoch, aby turisti zo vzdialenych krajin, ktori planuju navstivit region, dostali vhodné
a kvalitné informacie.

Uspesné vytvorenie vlastného obrazu by priniesol rad pozitivnych zmien, ktoré by boli citelné
na oboch stranach hranice. Predovsetkym preto, lebo spolocné ponuky mohli ponukat viac
pritazlivejsich turistickych atrakcii, a zdruzenymi prostriedkami by bolo mozné vybudovat
ucinnejsiu marketingovu komunikaciu ¢o by priniesol rozvoj turizmu a podarilo by sa prilakat
viac turistov do oblasti. To by malo vplyv nielen priamo na zvysenie prijmov, ale by indukovalo
aj Vvacsiu ponuku, viac ubytovanych s poskytovanim stravy azabavy atym narastom
specializovanych zariadeni by zvysila aj zamestnanost, investicie, nepriamym sp&sobom aj
Zivotna uroven.

A v neposlednom rade dosiahnutie nacrtnutého obrazu buduicnosti ma aj nevycislitelny
dopad, ktory sa prejavuje vo forme pozitivneho vplyvu a vytvarani precedensu, vysledkom
coho je, ze ukazuje dobry priklad, generuje uvedomenie v tom smere, ze cezhranicné iniciativy
prinesu kolektivom na oboch stranach hranice vyhody. Ak bude tato spolupraca v oblasti
turizmu Uspesna, mbze to byt prikladom aj v inych odvetviach a generovat spolupracu, ktoré
mozu mat taktiez pozitivny hospodarsky a spolocensky dopad.

Spolu teda mdzeme vyhlasit, ze spolocny buduci marketingovy obraz je vyhodny, ktory sa
nezaklada na konkurencii medzi regionmi, ale zarucuje Uzku kooperaciu. Ak by sa podarilo
prihranicnym regionom vytvorit spolocnd ponuku vytvorit z oblasti ,Suchozemskej delty
Dunaja” to by vyrazne zvysilo medzinarodnu viditelnost destinacie, jej spektrum, vyznam
a napomohli by k vytvoreniu hodnotnych turistickych trés a potencialne by zvysilo aj pocet tu
stravenych nocnych ubytovani.
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5. Trhova pozicia

Turisticka marketingova stratégia obsahuje Styri zakladné prvky: je to audit /inventira zdrojov
regionu — v nasom pripade obsahuje osobitny dokument/, segmentacia /analyza cielovych
skupin/, marketingova komunikacia a trhova pozicia. Je to jeden z najddlezitejsich elementov
planovacieho procesu rozvoja turistického ruchu jedného mesta, alebo regionu. Marketingovy
odbor povazuje aktivne postupy podnikatelskych aktivit za trhove pozicie, v ramci ktorej sa
vyznacuju charakteristika ponuk, cize vytvoria jedinecnu financnd ponuku, ktord potom
priebezne komunikuju k smerom potencidlnym zaujemcom. Toto sa uplathuje rovnako aj
v pripade marketingu regionov a osidleni, tu cielom je nic ine, ako oboznamenie cielovej
skupiny vyhodami a jedinecnostami produktu /v nasom pripade: destinacie/.

V tomto ponati sa trhova pozicia nezaobera samotnym produktom, ale skor s asociaciami,
ktorymi sa spajaju turistické destinacie. Cielom je, aby osidlenie, alebo region vyvolali v cielovej
skupine jednoznacné asociacie a pocity. V modernych, bezhranicne komunikovanych
spolocnostiach, kde kazdd mindtu bombardujd fudi novymi impulzmi a informaciami, na co
vacsina ludi reaguje odmietavo, nie je jednoduché ziskat zaujem potencialneho turistu. K tomu
je bezpochyby potrebné viac ako len priprava prijatelného balika ponuk, priaznivej ceny
a marketingovej komunikacie, ale to uz vyzaduje aj dobre premyslent trhovd poziciu.

V pripade Dunajskej Stredy a Gyoér-u a ich okolia je obzvlast dolezité, aby hore uvedeny obraz
budUlcnosti sa stal skutocnostou, lebo — ako z analyzy bolo evidentné — region ani zdaleka nie
je v monopolnej situacii, lebo v okoli sa nachadzaju regiony, ktoré ponukaju alternativy. Preto
je nesmierne dolezita rozumna Uvaha o trhovej pozicii, ktora umoznuje, aby cielové skupiny
posudili destinaciu ako vhodnu a prijatelnd, ale od konkurencii dokazu odlisovat a posudzuju
za lepsi region Szigetkdz — Zitny ostrov.

Teda hlavnym cielom trhovej pozicie regionu je, aby korigovala mozné negativne dojmy
v cielovej skupine, posilnila uz existujuci pozitivny obraz a vyvolala prilakajuce asociacie
aktym, ktorf predtym nepoznali tito destinaciu. Tieto procesy, zvlast v takom
sirokospektralnom regidne ako je Szigetkdz a Gyor nie je jednoducha zalezitost, ale nie ani
bez precedensu. Mesto Gydr pocas svojej historie uz viackrat menila svoju stratégiu, bolo
schopné na obnovu ana zmenu doterajsieho kurzu, ved mesto, ktoré v 19. storoci bolo
rozkvitnuté obchodné mesto, postupne sa stalo dominujicim priemyselnym mestom, potom
na zaklade cielavedomych rozvojovych aktivit modernym mestom, ktorého doélezitou oblastou
je turizmus. Cize na urcitej Urovni nastala zmena v paradigme mesta z pohladu trhovej pozicie,
ale to treba prehlbit a je potrebné rozsfrit aj na cely regién.
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Rozvoj trhovej pozicie sa sklada z troch castl. Na prvom mieste je délezité urcit vlastné vyhody
v sUtazi. Toto vietko sa podrobne uskutocnilo pri rozbore osi Szigetkéz — Zitny ostrov, podla
ktorého region sa nachadza v polceste medzi hlavnymi mestami, je to rajon, ktory ma dobré
prirodné predpoklady, z hladiska turistiky dostatok zelene a rekreacnych moznosti s pristupom
do velkych miest (@ na viac aj v cezhrani¢nej oblasti) a spolocnymi kultdrnymi tradiciami.
Druhym krokom trhovej pozicie vhodny vyber sutaznych vyhod, c¢o je vtomto pripade
jedinecna prirodno-kultirny a rekreacny charakter regionu. Poslednou fazou trhovej pozicie je
ucinna komunikacia tohto jedinecnej sutaznej prednosti k smerom cielovej verejnosti, o
budeme podrobne analyzovat v nasledujucej casti.

Marketingova odborna literatira objektivnu trhovd poziciu urcuje tak, podla ktorého o osi
Gyor - Dunajska Streda treba vytvorit takyto obraz, ktory verne odzrkadluje fyzické osobitosti
regionu, jeho budované a prirodné hodnoty. Z budovanych pokladov treba vyzdvihnut
kostoly: kostol Svateho Juraja, evanjelicky kostol v Dunajskej Strede, katedrala v Gyor-u,
Karmelitansky kostol, kostol Svatej Anny, kostol Ispita, Benediktsky kostol, kostol v novej casti
Gyor-u, gréckokatolicky kostol, stary evanjelicky kostol, synagdga v Gyoér-u, kostol v Casti mesta
Nador, kostol Svatej trojice, kostol Jezisovho srdca, reformovany kostol, kostol Svatej Anny na
vrchu Szabadhegy, kostol v Meénf6, kostol svatého ducha, kostol bozského zmilovania. V
zaujme trhovej pozicie treba vytvorit zoznam vystav, muzef a kastielov v regione.

Inventar obsahujuci podrobny popis bol vyhotoveny v osobitnom dokumente, ale aj tu treba
spomenut najdolezitejSie ponukové atrakcie: Historické a umelecké mizeum Florisa Rémera,

Vytvarna a vystavna dielna Csikoca, Muzeum baziliky, Biskupsky hrad, Kniznicu a poklady
cirkevnej zupy, Interaktivne stredisko a vystavisko Mobilis, Centrum Audi Hungaria, Literarne
muzeum Vince Sulyoka, Spomienkové miesto Miklésa Radnétiho, Zlty kastiel, Kastiel Bezeréd;
v Menfécsanak, hrad Amade, kastiel Khuen-Hédervary, hrad v Mosonmagyarovar a kastiel
Zichy-Ferraris. Pritom okolie je vyhodné na vylety, tdry, bicyklovanie, ponuka tematické trasy,
naucné chodniky. Takéto trasy su v Szigetkdz-u: Trasa tisic ostrovov, Naucny chodnik okolo
jazera Morotva, chodnik Raba, Biskupsky les (Gy&r-Pinyéd), trasa historickych pomnikov, trasa
navstevy kostolov, cesta po stopach Napoleonovych, Pannonhalmska vinna cesta, jazda na
koni, trasa Var-K6, alebo na slovenskej strane Naucny chodnik devinska kobyla EZ, Naucny
chodnik Bratislavské luhy, Naucny chodnik Dinopark, ZOO Bratislava, Naucny chodnik
Dubravka, Lamac-Kacin, alebo Naucny chodnik Rusovce.

Prakticky existuje pat foriem na realizaciu trhovej pozicie: (1) podla ceny, (2) na zaklade
osoznosti, (3) podla cielovej skupiny, (4) na zaklade konkrétneho produktu, (5)na zaklade
protikladov s konkurenciou, tak ako to zosumarizuje obrazok ¢. 1. Z tychto sa oplati v pripade
Gydr-u a Dunajskej Stredy analyzovat prvé tri. Prvé zaraduje jednotlivé produkty podla ceny,
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to v pripade marketingu regionov a obydlf sa neda jednoznacne ciselne vyjadrit, aj tu vsak plati
zasada, ze sa cenovo neoplati priliSne podcenovat region, ak to prinasa aj znizenie kvality.
Financny plan podrobne analyzuje aj spdsob tvorenia cien, ale na zaciatku je potrebne
podciarknut, ze v pripade konkurencnych oblasti Alpy a Neziderska oblast preberieme kvalitu
ponuknutych baltkov a sluzieb, ale cenové relacie nie. S priblizenim cien podujati a ubytovanf
k Pridunajsku, zupy Vas a Blatenskej planine by sa mohlo dosiahnut, aby aj Ucastnikom na
regionalnom turizme bola ich ¢innost rentabilng, pritom aby region nestratila svoju vyhodu,
ktora znamena, ze aj so skromnejsimi podmienkami disponujuci navstevnici volili za ciel svojich
ciest uvedenu destinaciu.

Druha oblast berie za zaklad osoznost, Cize podla regionalneho a osidleného marketingu
preco navstevuju turisti danu lokalitu. Presné urcovanie a pochopenie je potrebné aj z hladiska
vyuzivania marketingovych a komunikacnych prostriedkov. Na zaklade dostupnych informacii
mbzeme vyhlasit, ze oblast Gyér-u a Dunajskej Stredy mdzeme kvalifikovat ako region
vyhodny na oddych, turistiku a kultdrne vyzitie, ktory je lahko a rychlo dostupny z okolitych
hlavnych miest.

Tretia pozicia povazuje za zaklad oslovend, alebo planovand cielovd skupinu. Podla toho
Szigetkdz a aj Zitny ostrov na trhu oslovuje dve skupiny. Na jednej strane skupinu, ktora sa
pohybuje v cezhranicnom regiéne ako doma, Cize miestnu skupinu, druhd skupinu spoza
regionu, ktora prichadza zo susednych oblasti hlavnych miest a ktora vyzaduje kvalitné sluzby
pocas vikendovych vyletov.

podla
uzito¢n
osti

Kolko stoji navsteva
danej oblasti?

Preco navstevuju podla
danu oblast? ceny

podla
cielovej
skupiny

Kto navstevuje
danu oblast?

podla podla
konkrét konkure

nej nciesch
ponuky opnosti

1. obrdzok: Moznosti pristupu k trhovému postaveniu
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Z hore uvedenych vyplyva, ze vyznamom trhovej pozicie je prijatie a budovanie identity
oblasti, image, uznanie vyrazovych prvkov, hodnét a vyhod. Tu je ddlezité, aby sme pat,
niekedy chybne ponimané a chapané synonymné prvky vo svojej vzajomnosti definovali
predtym nez overime ich vztah k trhovej pozicii Gydr-u a Dunajskej Stredy. Tieto pojmy:
pohlad, image a identita, znacka a brand.

V pripade Gyér-u a Dunajskej Stredy, alebo Zitny ostrova a Szigetkdz chapeme stcet foriem
prezentacie, ako logo, nazov, slogan, list, letacik, plagat, webova stranka, reklama cez internet
a informacnu spravu. Image a identitu podla odbornej literatlry pouzivame ako synonymum
a nechapeme ako jedinu rukolapnu vec, ale pod tym rozumieme vnutorny obraz, ktory sa
vytvorf v hlave potencialneho cestujuceho o regione. To nie je niC iné, ako hodnotenie
a vnimanie cestujuceho na zaklade coho vytvori svoje vnimanie a svet myslienok. Tento
vnutorny obraz, alebo poznatok, ktory odliSuje a identifikuje jedno mesto, ako psychologicky

prejav je chapana ako kognitivna konsStrukcia, Cize v podstate znamena svojskost, ale aj
odlisnost oblasti/mesta. Oproti tomu znacka (alebo podla anglického jazyka brand) znamena
kvalitu turistického produktu oblasti, ¢o jeden odlisujuci znak — symbol — alebo ich kombinéacia
prezentuje vo forme sloganu, oznacCenie marky, logo prezentuje na zaklade ktorého sa lahko
odlisuje od konkurencnych ponukovych balikov. V tomto zneni pripada blizko k pojmom
image a identita s tym rozdielom, ze marka obsahuje vyssi kvalitativny stupen, je v nej viac
cielavedomosti a faktor zacielenosti.

V pripade predmetného regionu mézeme vtedy hovorit a UspeSnom budovani svojej znacky,
ak marka spInf nasledovnych pat kritéri: (1) relevantna, t. j. sa nam podarf vytvorit vhodnu
marku pre obidve cielové skupiny, (2) diferencovang, Cize jednoznacne chapanéa vyhoda oproti
konkurencii, (3) splnitelng, t. j. prislUbené veci dokaze realizovat, (4) m&ze byt znama, cize
sirokospektralna pritomnost marky su uskutocnitelne, (5)vytvara prepojenost, t. j. vytvara
spojitost medzi planovanou a uskutocnitelnou sucastou ana zaklade spokojnosti vytvorf
lojalitu medzi navstevnikmi a destinaciou (Cco mozno chapat nielen vo forme opéatovnej
navstevy destinacie, ale aj vo forme propagacie dobrého mena regionu).
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2. obrdzok: Zndmky Uspesnej a dobrej znacky

Teda, len vtedy mozeme hovorit o skutocnej a Uspesnej/pozitivnej identite, jednotnej image ak
obsahové a formalne prvky identity ako aj komunikacna strana predstavuje jednotu, nesie
rovnakl ideu, myslienkovy okruh avzijomne sa podporuj, dopifajd. Toto vyzaduje
viacvrstvovd sucinnost, na jednej strane je to Uloha diplomatickd, lebo treba presvedcit
véetkych ucinkujucich Gyér-u a Dunajskej Stredy /ale aj obydlia Zitného ostrova a Szigetkéz-u,
aby spolocne vytvorili jednotnd image. Na druhej strane sa jedna o kreativnu Ulohu, lebo
musime namalovat taky obraz, ktory je pravdivy na celok regiénu a jeho produktov, sluzieb
a zodpoveda tomu, comu by sme chceli, aby [udia videli.

Je potrebné reSpektovat skutocnost, ze identita regionu je dvojsmerova, sklada sa z vonkajsich
a vnutornych aspektov. Castou chybou sa stava, Ze sa preferuje budovanie vonkajsej image, ¢o
neumoznuje budovanie organickej a stabilnej image. Preto je teda potrebné zacat budovanim
vnutornej image ¢o v pripade Zitného ostrova a Szigetkéz znamené budovanie regionalnej
image a identity. Taketo povedomie ,my’mézeme budovat a posilnovat koordinovane,
vyuzivanim motivacnych prvkov na zaklade vykonov a uznani. Cielom by malo byt, aby na
zéklade podnetov v oblasti Zitného ostrova a Szigetkdz ozili, resp. posilnili tradicie a zvyklosti
a tieto podporujuce udalosti, iniciativy, ako na Useku Sportu, umeni, regionalizmu a folkloru.
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K posilneniu  povedomia ,my‘je neodpustitelne potrebnad pozitivna spolupraca medzi
samospravami a obcanmi. Na viac pre regionalnu identitu je mimoriadne ddlezité, aby medzi
osidleniami regionu sa vytvorili organizacné, osobné, priatelske, kolektivne kontakty, silné
zvazky, preto takuto spolupracu racionalizuju hospodarske vyhody, ale skvalithovanie mimo
hospodarskych ukazovatelov, ako su kvalitativne ukazovatele Zivota. Toto je v pripade
cezhranicného regionu je prednostnejsia, ako v pripade jazykovej a kultirnej homogénnej
oblasti. Vtomto smere klUCové miesto pripada obyvatelom madarskej narodnosti na
Slovensku, ved v roli mostu moézu budovat zaklady priatelskej regionalnej identity.

V podstate teda aby trhova pozicia bola hodnoverna a priatelna predovsetkym je potrebné
aby kolektivy na Zitnom ostrove a Szigetkdz-u, najma viak do turizmu zainteresovanych
podnikatelov, prihliadali na viastny region tak, akoby ziadali, aby ich okolity svet videl. Len na
takom pevnom zaklade mdbzeme budovat vonkajsiu komunikaciu, cielom ktorej bude
vyspecifikovanie takych jedinecnosti, ktoré budu uplatfované v marketingovej komunikacii a na
zaklade coho budu jasné komparativne vyhody.

Preto, aby sa region v oblasti Gyér-u a Dunajskej Stredy ukazal na turistickom trhu ako znacka
kvality, treba vykonat tri délezité postupy. Prvy je takzvany poznatok brand, ktory sa sklada
zo siestich analyzacnych postupov: (1) analyza vnutorného obrazu/workshop, alebo priame
skimanie, v ramci ktorého sa analyzuje Uroven doterajsej znacky, (2) analyza vonkajsieho
obrazu,/priame skdmania, rozhovory, dotazniky/, (3) analyza medialneho krytia, (4) studium
benchmark, vyhody, cennosti, stratégie, zmapovanie zranitelnosti, (5) sekundarne trendy,
ocCakavania, motivacie, nacrtnutie segmentov, ako aj (6) iné dostupné informacie, analyza
a zhrnutie udajov. Toto nasleduje okruh, ktory sa zameriava na brand opcie, v ramci ktorej sa
vytvoria charakterové opcie s vytvorenim pozicii. Toto sa sklada z troch faz: (1) vybudovanie
pozicnych prvkov pri zohladhovani fakt a citov, (2) vytvorenie zoznamov opcii a ich sUtazenie,
(3) nasleduje vytvorenie konecnej alternativy - ,svetu znaciek”. Potom nasleduje vypracovanie
vysledného brand-u, ktory je posledny rozhodujuci proces, resp. viedy sa pristupi
k vypracovanie vyslednych obsahov znaciek.

Tak ako to v Casti obraz buduicnosti bolo urcene, idealnym turistickym obrazom nastavajuceho
obdobia pre Zitny ostrov a Szigetkdz stoj, aby vnUtorného a vonkajsieho zaujemcu
predstavoval jeden celistvy cezhranicny region, kde sem prichadzajuci navstevnici najdu
vysoko kvalitné a Sirokospektralne turistické sluzby. Toto sa da dosiahnut na zaklade hore
uvedenych navrhov, pritom nemali by sme zabuddat na vyznam velkych podujati, ktore
zohravaju dolezitu ulohu pri budovani image. Ak by mesto Gydér by bolo Uspesné v ramci
projektu EHMK, toto by znamenalo rozhodujuci vyznam nielen v zivote mesta, ale aj celého
regionu, pritom projekt kladie dolezitd Ulohu na rozsirenie cezhranicnych programov. Ak
bude podanie UspeSné, toto upevni a vnutornd image, narastie vyznam narodnych
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a kultdrnych hodnét, tradicif, ¢o by priniesol narast sebavedomia a pychy obcanov regionu, co
by znamenalo aj posilnenie vonkajsieho piliera, lebo séria takychto podujati a programov by
znamenalo medzinarodnu popularitu, skvalitnenie image a dobrymi odkazmi bezpochyby pri
priniesol aj narast turistov v regione a to nielen pocas EHMK, ale aj po nom. Ne je nadsadene
tvrdit, Ze takato vyznamny udalost, aka je EHMK Uplne zmenila pozicie mesta Gydr, ale aj
celého regionu medzi konkurencnymi oblastami, ved ani zapadné Slovensko, ani okolie
Neziderského jazera, ani zupa Vas, ani Pridunajsko neméa mesto podobného rangu.

Na zaver tejto cCasti v skratke treba uviest aj to, ze v sulade s uvedenymi hore, ako mdzeme
zachovat starostlivo vybudovanu trhovu poziciu. Odborna literatdra urcuje tri podstatné piliere
v tomto smere. Na prvom mieste je velmi dolezité zachovanie doteraz vybudovanej dovery.
Nestaci, ak region v pociatocnej faze plIni svoje predsavzatia v oblasti marketingovej
komunikacii, s ktorymi by sme nemali prestat ani neskorsie. Casto sa stava, ze kvalita sluzieb
s narastom turistov klesa, lebo ponuka nevie drzat krok s rozrastajucim zaujmom, preto méozu
na trh dostat sa aj Ucinkujuci, ktorf poskytuju nizsiu kvalitu sluzieb. Toto je velmi nebezpecny
precedens, region musi cielavedome sledovat na zabezpecenie kvality, lebo negativne spravy
0 meste a regionu sa siria rychlo, a mdzu zruinovat doteraz vykonané Usilia. K tomuto sa viaze
drahy pilier vtom smere, ze v oblasti kvality nemdzeme pristupit na kompromis, ak je totiz
dopyt vysoky, potom radsej urobme exkluzivnejSiu ponuku, aby na Ukor vysokého volumenu
znizila kvalita. V neposlednom rade doélezitym prvkom je, aby sme cenové relacie nezmenili
drasticky, ani hore, ani dole, lebo to narusi doteraz vytvorené trhové podmienky.
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6. Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje zakladny prvok moderného marketingu. Pod pojmom
marketingovy mix chapeme kombinaciu marketingovych prostriedkov, ktoré urcita
organizacia/ucinkujuci pouzivaju pri réznych trhovych situaciach. Prirodzene v tomto pripade
nehovorime o konkrétnom zavode, ale o organu, ktory bude spolocne reprezentovat region
Zitny ostrov — Szigetkdz. Odborn4 literatira pdvodne uvadza Styri oblasti marketingového
mixu, a kedze kazdy prvok pomenovany po anglicky so zaciatocnym pismenom p, velakrat sa
hovori v pripade marketingoveho mixu ako 4-krat P. Tieto su: politika produktov (product),
politika cien (price), politika zuzitkovania (place) areklamna politika (promotion). Je vsak
potrebné zddraznovat, ze v pripade marketingoveho mixu v odbornej literatdre ako aj
v samotnej praxi existuju subezne pristupy, Ciastocne vedla seba, ciastocne vzajomne sa
doplhujuce.

Podstatou politiky produktov je, ze podniky/zavody /alebo iné produkty ponukajice entity/
svoje produkty arozvoj produktov prispdsobia  k poziadavkam  nakupujucich, alebo
konzumentov, Cize vseobecne k poziadavkam trhu. Cenova politika je v rukach rozhodujucej
entity, v ramci ktorej dojde k urCeniu cien tovarov, alebo poskytovanych sluzieb, zohladniac
strategicky a takticky dosah cien, ako aj neustdle sa meniace vydavky a zisk. Politika
zuzitkovania je nic iné, ako cesty, ktorymi produkty sa dostavaju k spotrebitelom. A politika
reklamy je samotna marketingova komunikacia, v ramci ktorej konzumentov informuju
o charakteru produktu/sluzby aoich pozitivnych crtach. V ramci terajsej marketingovej
stratégie sa dostavaju do popredia tri piliere: rozvoj produktu, tvorba cien, a marketingova
komunikacia, a kedze zuzitkovanie produktov vtomto pripade nie je takym dolezitym
faktorom, ako v pripade rukolapného konkrétneho produktu ( napriklad nie jedno v pripade
pekarne, kde chcu predavat pekarenské vyrobky, aky je Cisty, svetly a dostupny priestor, atd)

Popri tom, ze pri optimalnom urcovani marketingovych prostriedkov sa uplatnujd hore
uvedenych Styri P, v novych studiach sa uvadzaju a urcCuju aj dalSie P-cka. Najmé& v oblasti
turistickeho marketingu, zohladnujuc aj osobitosti trhu mdzeme hovorit o takych prvkov ako
ludia, ludsky faktor (people), priprava balikov turistickych tur (packaging), programovanie
(programing) a aj obchodni partneri (partnerships). O tychto kategoriach — napriek k tomu, ze
ich neanalyzujeme — bude rec v nasledovnej Casti.

Zhrutim teda podstatu marketingoveho mixu tvori podrobna a prehladna priprava toho, ze
kto, kde, Co, ako, za kolko mieni rozvijat, reklamovat a zuzitkovat/predavat.
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6.1 Vyvoj produktu

Rozvoj produktov je najddlezitejSou sucastou marketingového mixu, lebo len na konkrétny
tovar mozno urcit cenu, marketingovi komunikaciu a kazdy iny opcinalny prvok. Rozvoj
produktov sa zaobera predovsetkym otazkami, ze aké produkty a sluzby ocakava trh, cize
ktoré produkty/sluzby sa oplatia rozvijat. Podniky (v kontexte turizmu organ turistickeho
manazmentu) potrebuju svoje produkty a ponuky prisposobit vzdy konkrétnym poziadavkam
trhu, z Coho vyplyva aj to, ze to treba dynamicky prisposobit k meniacim sa poziadavkam.

Rozvoj produktov teda je nic iné, ako jeden proces, ktory sa skladd z dobre odlisovanych
Osmych krokov, ktoré musime absolvovat aj v pripade regionu Gydr — Dunajska Streda: (1)
v ramci napadov — brainstorming — je potrebné zhromazdit vsetky napady v oblasti rozvoja
turistickych produktov, (2) potom nasleduje selektovanie napadov, v ramci ktorého je potrebné
preverit, Ci nazhromazdené napady su v sulade s cielmi, stratégiami, financnymi moznostami a
poziadavkami konzumentov., (3) tak vytvorenu koncepciu treba vypracovat, resp. testovat, ci je
dostatocne pritahujuci  pre turistov, (4) potom nasleduje vypracovanie konkrétnej
marketingovej stratégie, co nasleduje (5) analyza hospodarnosti (v ramci toho pdjde na pretras
ziskovost, Casova navratnost, likvidita a osoznost), lebo len po tychto krokoch moze
nasledovat (6)skutocny rozvoj produktu, ktorého (7) testujeme na trhu a potom cely proces
uzatvara (8) zavedenie produktu.

marketingova

stratégia trhové testovanie

vyroba myslienky

testovanie

selekcia hospodarnosti

trhova aplikacia

vypracovanie

koncepcie vyvoj produktu

3. obrdzok: Priemerny proces vyvoja produktu
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Inak povedané: v centre rozvoja turistickych produktov Zitného ostrova — Szigetkdz-u stoji
projektova praca, v ramci ktorej sa rozpracuje aké sluzby (a aj produkty) mieni cezhranicny
region ponukat pre tamojsich navstevnikov. Na zaklade analyzy cielovej skupiny, je evidentné,
ze zo zatial oslovenych turistov najviac zaujimaju kulturne, Sportove, aktivne odpocinkove,
zdravotné a profesionalne ponuky. Pri vychodiskovom bode treba vidiet, Ze esSte pred
podrobnym vypracovanim je dolezité, aby marketing manazmentom sa zaoberajuci organ
urcil kvalitno-politické ciele (napriklad zaradenie, znacka), navratnost a garancné podmienky,
ako aj dalsie fundamentalne podmienky, ku ktorym sa musi kazdy poskytovatel turistickych
sluzieb prispdsobit (ubytovanie, restauracia, programové kancelarie, Sportové a kultirne
zariadenie). CiZe je potrebné vytvorit spolo¢nu cezhrani¢ni znacku pre Zitny ostrov-Szigetkoz,
ku ktorej (potencialny) konzumenti pripajaju pozitivne myslienky, zazitky a hodnoty v zaujme
toho, ze ked sa dostanu do stadia rozhodovania, aj napriek vydavkom rozhodli pre tento
region.

Je potrebné vyzdvihndt, ze [udia k jednej znacke pripajaju informacnd jednotu, teda je
potrebné, aby toto bolo také, ¢o odliSuje ich od konkurentov. Narodna rozvojova turisticka
agentura to definuje ako ,retaz zazitkov”, cize cielom je, aby produkty a poskytovania sluzieb
boli v sulade, lebo len tie turistické destinacie mézu byt konkurencieschopny, ktoré nastupuju
na trh sirokou, diferencovanou, pritom harmonickou ponukou. Preto je velmi ddlezité pri
rozvoji produktov v centre drzat narok na komplexnost, cize vybudovanim spolocnej znacky —
marky Zitného ostrova-Szigetkdz-u prisluina entita musi dbat o to, aby v regiéne Gcinkujlci
kazdy poskytovatel, pestovatel zabezpecoval svoju pracu na takej kvalitativnej drovni, ktora
zvySi a nie eroduje spolocnu a zosuladenud image regionu.

Aj ked v pripade marketingu hovorime o jednom vytvorenom a dobre ohranicenom produkte,
alebo poskytovanych sluzieb, v pripade obytnej a regionalnej znacky situacia je zlozitejsia, lebo
,produktom’je jedno miesto, jedna obec, jedno mesto, alebo cely regién. Cize je to
komplexnejsie, Ciastocne sa jedna o produkt so znamymi prvkami, ktory obsahuje osobitosti
miesta, zariadenia aich pozadie, systém kontaktov, budovy, zdroje, obyvatelov, ponuky
programov, rozne sluzby a miestne produkty. Preto je potrebné hovorit o image produktu,
lebo turisticka marketingova stratégia sa sustreduje na rozvoj produktu a o jeho ponuke na
predaj.

Preto teda, aby to mohlo byt realizovatelny, musime podrobne poznat casti, charakteristik
a osobitosti turistického produktu. Styri podstatné znaky turistického produktu sme zvyknuti
nazvat ako 4A, preto lebo v anglictine kazdy prvok je na zaciatocné pismeno ,a". Prvym
prvkom je pritazlivost (attraction), co je pomerne subjektivne, ale na zaklade vydareného
marketingu mézeme ovplyvnit tento prvok. Druhym prvkom je priblizovanie (approach), ¢o je
pre Zitny ostrov-Szigetkéz mimoriadne vyhodné, lebo je z Budapesti, Viedne, Bratislavy lahko
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dostupny ako verejnou komunikaciou, ako autobusom/vliakom, ale aj lodou. Treti prvok je
moznost ubytovania (accommodation), co mdze predstavit dalsiu vyhodu regionu, lebo
ponuka potrebny pocet kapacit a na sirokej palete. Poslednym prvkom je pristup (attitude), na
ktoré nemame potrebné Udaje, ale navrh projektu Gyér-u na EHMK to obsahuje, lebo
v regione existuju cinné, ambicidzne turistické jednotky. Pritom treba vyzdvihnut, Ze na oboch
stranach hranic spolocné, integrované ponuky subjektov, ktory posobia v oblasti turizme su
vyhodné, ale v pripade tohto dokumentu ich spolupraca, aktivita, rozvojové podnety esSte su
len koncepcného charakteru.

Dalej je velmi délezité, aby sme pri rozvoji produktu vychéadzali z charakteristik turistického
produktu, ktory je velakrat odlisny od bezného, uzitkového tovaru. Preto je potrebne
zohladnit toto: (1) je turisticky tovar nechytatelny (predavame zazitky a spomienky), (2) je
sucasny (konzumacia sluzieb je jednorazova, nemozna v réznych terminoch), (3) zjednotenie
a kontrola kvality nie je jednoducha (k vOli pocetnosti a geografickej rozlozenosti aktérov), (4)
straca sa ( turisticky tovar nie je mozné uskladnit a dat ho mraznicky), (5) sezénny (napriek
tomu, ze niektoré oblasti, ako napriklad profesionalny turizmus nie je sezénny, ale vacsina
ano), (6) silna konkurencia, Co je aj z textu evidentna.

Pritom region ako produkt ma svoje odlisnosti oproti tradicnému tovaru. Na prvom mieste
treba vyzdvihnut, Ze tento produkt v rovnakom case sa dotyka potencialne odlisné skupiny:
pre podnikatelov a investorov. moznost obchodu, pre obyvatelov zijucich v jednotlivych
osfdleniach Zivotny $tyl a pre potencialnych turistov znamenaju zazitky a spomienky. Dalej ani
,obchodovanie” s produktom nie je tradicné, lebo pri tom nedochadza k obmene vlastnika
a preto prirodzene bez obmedzenia znovu a znovu moze byt predany. Ale pri tom sa nejedna
o variabilny tovar, pritom, ze nie je vylicena modifikacia (najma v oblasti poskytovania sluzieb),
ale je to narocny a zlozity proces.

Ako prakticky navod uvadzame pat zakladnych zasad (spolupraca, vhodnost, zivé miesta
a programy, kvalita a autenticita, zachovanie a ochrana), ktore v pripade rozvoja turistickych
produktov Zitného ostrova-Szigetkdz-u musi mat na zreteli organ, ktory koordinuje
manazment cezhranicnej oblasti.

Na prvom mieste neodpustitelna je spolupraca. Méze priniest vacsi prijem, ak nebude kazdy
Ucastnik individualne postupovat, ale spolocne, koordinovanymi postupmi bude pracovat na
dosiahnutie spolocnéeho ciela. Aj pri analyze cielovej skupiny bolo spominané, ze nakolko
odlisné cielové skupiny (v ramci regionu vndtorné a mimo regionu — maju zaujem o kulturne,
Sportové, aktivny odpocinok, profesionalny turizmus) aich poziadavky niekedy diametralne
odlisuju, nie je dobrou stratégiou ak kazdy poskytovatel sluzieb chce vyhoviet kazde
poziadavke. Ovela viac sa oplati vytvorit partnerstva, ¢im sa dé& zvySovat nielen miestna
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podpora, ale réznorodym poZiadavkam turistov sa lepsie vyrovnaju spolupracujice
organizacie a podnikania. Na viac, v pripade cezhranicného regionu este je ddlezitejSia Uzka
spolupréaca, aby sa aj v hlavach dva regiony splynuli, to vsak vyzaduje medzi Ucastnikmi lepSiu
prepojenost. Konkrétnym prikladom je vrdmci Zitného ostrova-Szigetkéz-u vypracované
tematické cesty, ale samotna marketingova cinnost, lebo Uzka spolupraca je potrebna aj
z hladiska rentability, sustredenej odkazovej Cinnosti a najma pre vytvorenie jednotnej image.

Druha poziadavka je vyhovovanie poziadavkam, ¢o znamend, Ze treba vytvorit prijatelnu
afungujucu rovnovahu medzi miestnym obyvatelstvom a navstevnikmi. Nemd&zeme
prepadnut do chyby, aby sme poZiadavky hosti nad riadili miestnym obcanom Zitného ostrova
a Szigetkdz-u, preto musime mat na zreteli aj to, aby pocet navstevnikov neprekrocila Unosnu
hranicu, lebo ak stratime miestnu podporu, potom nebudl UspeSné ani programy, ani
poskytované sluzby. Tu treba pripomenut, ze pri rozvoji produktov, musime mat pred ocami aj
udrzatelnost, bolo by slepotou a kratkozrakostou taka koncepcia rozvoja produktov, ktora by
bola budovana na vycucovani oblasti a znemoznenie jej obcanov.

Atreti prvok sa v odbornej literatire odvolavaju ako na zivé miesta a programy coho
zékladnou myslienkou je, Ze na prilakanie hosti si potrebné zazitky. Cim lepsie sa ndm podart
kazdy zmysel navstevnika zapojit do turistického zazitku, tym si lepsie budd spominat na
podrobnosti (priemerny turista spomina na 10 percent ¢o pocul, 30 percent co cital, 50 percent
¢o videl a 90 percent ked bol Gcastnikom diania). CiZze nestacf jedna vystava v mizeu, naviteva
vystavy ale — ako aj v pripade inych turistickych atrakcii — podla moznosti mali by byt
interaktivne a atraktivne. V pripade muzealnych ptrdmrtov je potrebné, aby si ich navstevnici
chytili, ich pouzitie vyskusali, ale tak ako sme v prvom bode uviedli, mohli by byt niektoré
ponuky integrované, napriklad na kupaliskach niekedy instalovat tematicky tam hodiace
vystavy, atd.

V centre Stvrtej poziadavky stoji kvalita a autenticita. Inymi slovami: neoplati sa inde odkukané
atrakcie umelo preniest do regionu, lebo to nezapada do prostredia, bude to cudzie a nebude
predstavovat skutocné lakadlo. To prirodzene neznamena to, ze sa nemame inspirovat
z vnutornych a zo zahranicnych prikladov, ale musime mat na zreteli to, aby organicky boli
zabudované medzi domace atrakcie atym regién zbohatol a nestratil svoju autenticnost.
Miesta kultUra, histéria a tradicie s takymi hodnotami, ktoré zabezpecia pre regién Zitny
ostrov-Szigetkdz-u prvotnost a jedinecnost, toto predstavuju pridand hodnotu, na toto treba
dobudovat rozvoj produktov.

Ktomuto sa pripaja aj posledny prvok, podla ktorého rozvoj produktu musi zohladnovat
zachovanie aochranu, ved ponukané atrakcie su nenahraditelné. Len vtakom rozvoji
produktov médzeme uvazovat, ktory strazi tradicie, [udovu tvorbu, sviatky, gastronomiu,
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budované a prirodné dedicstvo. Napriklad konkréetnym prikladom je, ze v regione su zauzivané
vodné tury, ktoré rocne prilakaju vela turistov, ale ak organizatori tdr nerespektujd normy
chovania a toto ani Ziadna Uprava od nich nevyzaduje, aby dopad tur na okolité prostredie
/odhodeny organicky a neorganicky odpad, pohonnd hmota z motorovych clnov/
nepresahovala citelnd Uroven, potom po urcitom case nasleduju inverzné procesy a prave
preto bude menej navstevnikov, lebo predchadzajuci vysoky pocet navstevnikov zanechalo
oblast v takom stave a takto prestala byt atraktivnou pre aktivny oddych.

Zohladnujuc rozvoj produktov v ohranicenom cezhranicnom regione Gyoér-Dunajska Streda
mbzeme povazovat za proces, ktorého cielova hodnota zodpoveda strategickou hodnotou (aj
s obrazom buducnosti ako je to v Casti . 4), ale uz teraz sa stava skutocnostou. Tento proces
sa sklada z troch casti, tak ako to prezentuje obrazok ¢. 4. Na zaciatok treba spajit existujuce
produkty, navodit jednotnd image a cenové relacie, potom nasleduje zaregistrovanie
spolocnych produktov, ich rozvoj, nasledne rozvoj novych produktov.

spojenie uz ol sbolodmich o ovveh
existujlcich Vyvoj spolocnyc VYyvOj hovyc

produktov produktov pFOdUk'tOV

4. obrdzok: Proces vyvoja produktu pre region Arrabona

NajdolezitejSim produktom teda je, cezhranicny, integrovany turisticky region, ktory vystupuje
jednotne asmerom dnu asmerom von ma jasnu image. Ktomu treba rozvijat v malom
mnozstve existujucich produktov, ale aj postradanych, ktoré su prakticky regionalne produkty
a sluzby. Pod pojmom spojenych sluzieb chapeme, ze region z pestrych ponuk je schopny
také synergie, ktoré zvyraznujuc komplementaritu dokazu vytvorit pritahujucu destinaciu.
Napriklad kultdrny a aktivny turizmus nie je potrebné bezpodmienecne rozdelit, ale z pestrych
ponuk mbzeme pripravit balicky pre rézne cielové skupiny.
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Tak sa hlavny turisticky produkt rozdeli na dve Casti, ved musi byt viditelny dnu, pre obcanov
regionu, pritom musi byt viditelny aj von, prilakat zo vzdialenych oblasti prichadzajicich
turistov, ngma z troch hlavnych miest a ich okolia. Kym sa dostane proces rozvoja produktu
do druhej — rozvojovej — oblasti, dovtedy sa predpoklada, ze region prildka kriticky dav a tak
mozno rozvijat specificky dalej rozvijat. Pre posledny krok, pre rozvoj nového strategického
tovaru cielom je, aby organizacia turizmu bola zabezpecena na Urovni celej destinacie a nie
partikularne.

Od rozvoja turistického produktu treba odlisit rozvoj marketingovych prostriedkov, lebo
podstatne inU stratégia je potrebna pre turistov zvonku a pre turistov dnu, pri prvych je
potrebny nemecky a slovensky jazyk, ale aj u miestnych treba preferovat dvojjazycnost. Na to
zatial neexistuju preukazatelné snahy, napriklad mesto Gyér nema zabezpecenu komunikaciu
v slovenskom jazyku.

Rozvoj produktov marketingovych prostriedkov musia absolvovat tri procesy. Najprv treba
spéjat podujatia (Zitnoostrovsky jarmok, Deri madarskej kultdry, spolo¢ny der regionalnych
tvorcov, jazz hudobné skupiny, babkove divadla, vystava vytvarnych umelcov —v pripade ich
presuny). V tomto obdobi prezentacia bude na doterajsich marketingovych plochach, partneri
nevytvoria nové prostriedky, ale doterajsie vyuzivaju inym spdsobom, modernejsie.

Potom nasleduje zaciatok spolocného planovania, ¢o je preto uzitocné, lebo mbzeme
spolocne planovat vytvorenie novych marketingovych prostriedkov, lepsie vyuzivanie
doterajSich — spolocne. Dobrym znakom je, ze v zaujme propagacie medzinarodnych
festivalov v Gydri marketing sa obratil smerom k Bratislave a Viedni, takto vyuzivajuc
komunikacné kanaly aj na druhej strane.

Tretim krokom je spolocna databaza, a vytvorenie spolocensky aktualizujlci sa komunikacnej
plochy. Ako model mozno vyuzivat priklad Region Grand, ktory ako prvy sa prezentoval —
a velmi Uspesne — ako cezhranicny a spolocny kultirny region. Cielom Regionu Grand je
koordinacia cezhranicnych projektov, ich podpora a podnecovanie s cielom podnecovanie
cezhranicnych Ucinkujucich aich spolupracu. V rovnakom duchu urcili svoju cinnost aj dalsi
Gcinkujuci v turizme zo Zitného ostrova-Szigetkdz.

6.2 Cenotvorba

Tvorba cien nie je ni¢ iné, ako proces, v ramci ktorého doéjde k urceniu cenu tovaru, alebo
sluzieb, zakladnou otazkou je to, ako mozno urcit cenu tovarov, sluzieb, ¢i je mozné menit
tieto ceny, ak ano, vtedy kedy a ako, a akym spdsobom sa oplati reagovat na politiku cien
konkurentov. Vtedy — aj vtomto pripade — ak tovarom je jeden region, v dosledku
komplexnosti je velmi zlozite urcit cenu. Urcenie ceny zalezi od mnoho faktorov, napriklad /nie
vsak vylucne/: od cielovej skupiny, od ponukanéeho baliku, od ponuk konkurentov, atd.

s HILCITCeY H www.skhy ey Budujeme partnerstva

Slovenska republika-Madarsko Eurdpsky fond regionalneho rozvoja



Projekt ,,CULTACROSS”

/‘\ CESCI Vytvorenie spoloénej turisticko-marketingovej stratégie pre Gyér a Dunajsku Stredu s

ohl'adom na mozZnost ziskania titulu eurépskeho hlavného mesta kultiry pre Gyér

Prirodzene, v pripade regionalneho marketingu nehovorime o vytvoreni jednej ceny, ale je
potrebné rbézne cenové konStrukcie cielovych skupin premysliet a porovnavat. K tomuto
procesu dava tato cast oporné a odrazové body.

Cena je délezity faktor pri rozhodovani o cestovani, v pripade vacSiny cestujucich popri
destinacii predstavuje najdolezitejsi kritérium pri rozhodovani, atakto ma pri vzostupe
a poklesu turistickych stredisk centralne postavenie. Teda cielom cenovej politiky nie je vylucne
zabezpecenie zisku, ale tvorba cien méze posluzit aj mnohym inym cielom. Ciele sa vztahuju
predovsetkym na cielove skupiny, druha cast ovplyvnuje trh a ma za ulohu ovplyvnit chovanie
konkurencie. Do prvej skupiny patri napriklad ciel, aby dobra tvorba cien viedla k vernosti
cielovej skupiny, cez toto aj k posilneniu dobrého mena destinacie, ale sem patri aj vyvolanie
zaujmu, lebo od normy vyssia alebo nizsia cena podnieti zaujem cielovej skupiny. Do druhej
skupiny patria ciele, ako napriklad zdolanie konkurencie, ved ak je ciefom ostat na mape
destinacie, vtedy je mozné od celkovych nakladov niZsie ist cieflom vytlacit konkurenciu, ale
cieflom mbze byt aj odradenie novych zaujemcov, lebo relativne nizsie ceny odradia
konkurentov, ktorf maju zaujem vstupit na trh, pritom cieflom méze byt na danom trhu ziskat
vacsi podiel, lebo udavanim nizsej ceny produkt ziskava sirsi okruh znamosti.

Ako vidiet, dobra cenova tvorba je délezitou sucastou marketingového mixu, ale ani z daleka
nie je vysledkom jednotlivca pri tvorbe cien, ale je to strategické rozhodovanie na zaklade
zohladnenia viacerych faktorov. Pre lepsie pochopenie urcovanie cien sme zhustili do jedného
obrazu, ktory je na konci tejto Casti. M&Zzeme rozoznat pat cinitelov pri urcovani cien. Na
prvom mieste treba spomenut kupujucich. Pre UspeSnu cenovu politiku je potrebné ich
spoznanie, lebo je potrebny odhad vysky ich casti prijmu (diskecionalna) co mozu minut. Pri
tvorbe cien mézeme hovorit o dvoch podskupin. Je to podskupina v ramci regionu, ktora
turistické atrakcie v Zitnom ostrove- Szigetdz vyhladava s cielom kultdry, $portu a nakupu,
disponuje nizSou sumou, ktord méze minut, preto pre nich treba vytvorit produkty s nizsimi
cenovymi ponukami. Popri tom destinacia Dunajska Streda-Gyodr aich okolie je stale
atraktivnejsia pre blizke hlavné mesta (Budapest, Vieden, Bratislava) najma pre okruh
zaujemcov s vySSimi prijmami, ktori prichadzaju do oblasti za kultdrou, festivalov a inymi
podujatiami, aktivneho odpocinku a profesionalnou turistikou. Oni vSeobecne maju vacsie
naroky a maju aj vyssie financné moznosti, preto je aktualne ich oslovit s ponukami vo vyssich
kategoriach. Druhym prvkom pre tvorbe cien je faktor nakladov, ved toto zohrava cien
zohravaju prirodzené vychodiskové body. Ceny mbzeme rozdelit na stale a variabilné a moze
byt urcené pri konkrétnych turistickych produktov. Tretim prvkom je vlada, lebo v oboch
krajinach vlada ma vplyv — priamo a nepriamo — na zakony, predpisy, dane, priplatky
ovplyvnujuce tvorbu cien. Oplati sa zistit a zvazovat, ze na oboch stranach hranic aké su
rozdiely vtomto smere, ako sa to da zosuladit, lebo k dosiahnutiu jednotnej image aj to je
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potrebné, aby dve dcasti regidnu konvergovali. Dalej aj samotnad siutaz je délezitym
ovplyvnujucim prvkom, lebo k tvorbe cien konkurencie region musi nejako reagovat, ak
vyrazne udava vysSie ceny ako konkurencia, toto na dlhu trat méze byt rentabilné len vtedy, ak
to dokaze legitimovat v ociach navstevnikov (mimoriadne vysoka kvalita, unikatne a exkluzivne
ponuky, atd.). A az na koniec, aj cesty zuzitkovania ovplyviuju tvorbu cien, ale je to v pripade
regionalneho marketingu nizsie, ako v pripade tradicnych produktov a sluzieb.

V podstate regién Zitny ostrov-Szigetkdz si méze vybrat ztroch verzii tvorenia cien.: (1)
vytvoreny na zaklade staleho ziskového kluca, (2) na zaklade variabilného tvorenia cien, (3)
a na zaklade dopytu a ponuky. Vyhodou tvorenie cien na zaklade staleho ziskového kluca je,
ze sa da ihned pouzit azabezpeCuje na produkt rovnaky profit, nedostatkom je, ze
nezohladnuje chovanie konkurencie a vyvoj ponuky, preto je to strnuly prostriedok, v pripade
komplexu regionalneho marketingu nie je velmi aktualne jeho pouzitie. Variabilna tvorba cien
povazuje tvorbu cien za neustéle sa meniacu, a takto je [ahsie sezonne, prilezitostne, podla
typov hosti, podla cielovych skupin jemne prispdsobit k uvedenym podmienkam. NajtazSie sa
da vypocitat tvorbu cien podla dopytu a ponuky, ale pritom je najpresnejsia tvorba cien, lebo
rata dynamicky s dopytom, s postupom konkurencie, sezonami a vsetkymi ostatnymi
parametrami, ktoré prichadzaju do Uvahy. V pripade regiénu Arrabona sa da predpokladat
takato tvorba cien, ale pritom je velmi ddlezité, aby bola urcené integrujica organizécia, ktora
dokaze svojimi rozhodnutiami a koordinovat cenové relacie poskytovatelov.

Popri tom — ak situacia takto vyzaduje — je mozné volit aj zo specialnych foriem tvorby cien.
Napriklad dampingova cena rata trvale nizkymi cenami v zaujme vytlacenia konkurencie.
Pohybliva cena rata s postupne znizujucim profitom. Cena, takzvana ,nakrmujica” na zaciatok
udava velmi nizku cenu, aby umoznila vyskusanie sluzieb a ziskania priestoru. Psychicka cena
moze znamenat velmi vysoke, prestizne ceny, ale aj ceny konciace na 9-ku. Vnikajuca cena
nizsimi cenami navodi vyssie ceny. Vyznamom ceny tovaru je, ze spolocny nakup produktov
a sluzieb je nizsia, ako ked sa nakupuju osobitne jednotlivé prvky balika.

Pritom organ, ktory berie na seba kultirny manazment Zitného sotrova-Szigetkdz-u a tym aj
tvorbu cien, mbze pouzit niektoré prvky zmeny tvorby cien. Takyto prvok je kvantitativna
vyhoda, Cize v pripade vacsieho mnozstva nakupu ponuka za znizend cenu. Toto sa moze stat
vhodnou technikou v pripade do regionu pricestujucich viacpocetnych rodin, ale aj ich zotrvani
/ak ostanu viac noci, dostanU vyhodnejsiu cenu/, ale m&ze to byt dobrou opciou aj pre
profesionalny turizmus, ved budovania komunit vacsich firiem, kongresov je mozné prilékat do
oblasti pri poskytovani zlav a vyhod. Jeden z prvkov na zmenu cien méze byt zvyhodnenie
dna nakupu, ktoré mdze byt osozné sezénne znevyhodnenych oblasti a méze znamenat
urcitt  kompenzaciu. Napriklad v oblasti je popularny vodny turizmus, ktory je vyrazne
sezonny, snad by sa dalo prispbsobit, ze v pred- a posezonnom case produkty a sluzby budu
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lacnejsie. Z troch uvedenych strategickych zmien v cenovej tvorbe, mdze tvorit potencial pre
tuto oblast. Tento cenovy diskriminacny prostriedok moéze poskytovat pre rézne cielove
skupiny vyhodné a nizsie ceny. VyuZivajuc tuto technoldgiu nielen déchodcom a studentom
mobzeme zvysit navstevnost regionu, ale moéze sluzit aj k tomu, aby zachoval pocet miestnych
obyvatelov v ramci cielovej skupiny. Preto je to nesmierne ddlezité, ze napriek tomu, ze ich
financna moznost Ciastocne zaostava za tych, ktori prichadzajd mimo regionu, lebo ak cenove
relacie budl nastavené podla nich, potom sa znizia skupiny z vnutra regionu, o nie je len
eticky problematické, ale zapricini znizenie prijmov, a zakyva aj rovnovahou turistickeho
manazmentu celého regiénu., nehovoriac aj o poklesu nepriameho vplyvu na identitu.
V zaujme pozitivneho trendu je na zvazenie diverzifikacia cien podla bydliska, poskytovanim
urcitych vyhod a podpér pre obcanov regiénu.

V dbsledku vysokého poctu nezamestnanosti v sektore, cenovd tvorbu treba z hladiska
navratu prisposobit konkurencieschopnosti, zaroven obozretne a prisne treba garantovat
a realizovat vysoke ceny legitimujucu kvalitu.
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Vyber vyslednych cien

Maximalizacia Maximalizacia Maximalne Riadiaca iloha v
stcasného zisku trhového podielu pokrytie trhu pomere cena-hodnota

A 4

Urcenie dopytu

Prezitie

Vypocet nakladov

Analyza konkurentov

Vyber techniky pre cenotvorbu

Na zaklade Na zdklade Na zdklade Na zdklade Zvycajne Na zdklade
cenovej medzery  navratnosti citlivej hodnoty hodnoty oceneny ponuky

A 4

Stanovenie vyslednej ceny

5. obrdzok: Procesnd mapa tvorby cien

6.3 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje odovzdanie zakladnych charakteristik na skimanu
oblast, jedinecnud konkurencnd vyhodu, ale aj efektivne odovzdavanie informacii cielovej
skupine. Je to potrebné jednak preto, aby sa cielova skupina dozvedela o existencii turistickych
atrakcii, v druhom rade preto, aby sa v cielovej skupine vytvoril pozitivny obraz o regione,
ktory ho podnieti na jeho navstevu (hoci aj viackrat) s cielom sirit jeho dobré meno. Zakladné
otazky v tomto pripade su, ze aké spravy, na akom propagacnom nastroji a kedy sa dostane k
cielovej skupine, popripade ako sa da merat UspeSnost marketingovej kampane.

Musime mat na ociach, ze marketingovd komunikaciu potrebuju aj tie najrozvinutejsie regiony
s najvyhodnejsimi danostami. Neda sa uspokojit len s tym, Ze pre Zitny ostrov a Szigetkdz sa
vytvori plan pre efektivny rozvoj produktov acien, ale ktomu musime vytvorit aj
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harmonogram pre jednu velmi dobre premyslend marketingovd komunikaciu pomocou ktorej
sa obraz na dany region, pozitivne danosti mézu zddraznit pre potencionalneho cestujuceho,
budu viac jednoznacné.

,Iretie p" vramci marketingoveho mixu je propagacia, ktora zahfma ovplyvnovanie,
motivovanie a riadené vnimanie cielovej skupiny. Tato cinnost je logicky ovela Sirsia, ako len
reklama, predpoklada ovela komplexnejsie cinnosti, ktorych suhra v idedlnom pripade vytvara
jeden dobre nastaveny koherentny systéem. Tieto segmenty su reklama, verejné vztahy (PR) ale
aj priamy predaj. Ulohou reklamy je vzbudit pozornost, motivovat k zhodnoteniu, v pripade
obecného a regionalneho marketingu sU najcastejSie pouzivané reklamné materialy rézne
letéky, prospekty, plagaty, pohladnice, prezentacné zosity, mapy, televizne relacie
a informacné tabule. Pod motivaciou k zhodnoteniu rozumieme pokusy o ovplyvhovanie
priamo na predajnom mieste, vacsinou na sutaziach cez vyhry alebo odmeny. Verejné vztahy (
public relation) maju za ciel, aby sa vytvaranim vézieb cielene budovala udrzatelnost, aby
poznatky o regione smerovali k dovere a k rastu podpory. Toto sa da docielit najefektivnejsie
tak, ak sa z daného Uzemia generuju spravy, ak sa o podujatiach, udalostiach, verejnych
cinnostiach dozvedaju z kazdej strany, vtom mbze pomodct aj dobre vybudovany obraz
o regione. Tretim modulom je priamy predaj, presviedcanie, ¢o v konecnom dobsledku
vykonava kazdy obyvatel chtiac-nechtiac a aj preto je velmi ddlezité spravne budovanie
vnutorného marketingu.

S ohladom na marketingové ojedinelosti oblasti Gy&r a Dunajska Streda, o prvom pilieri,
o reklame budeme hovorit podrobnejsie. K tomu, aby sa pre oblast Zitného ostrova a
Csallokozu vytvorila efektivna reklama, je potrebné, aby sme pocitali s jej ojedinelostami,
pripadne krokmi, ktoré treba naplanovat. V zaklade m&dzeme potvrdit, ze reklama je (1)
neosobna forma, kedZe vo vacsine pripadov sa priklana ku kazdému ( alebo aspon k
ohranicenym cielovym skupinam) (2) je hromadna, lebo naraz by mala oslovit vacsiu skupinu,
(3) je identifikovatelna, kedze ten, kto zdiela informacie je lahko identifikovatelny, (4) je
jednosmerna, kedze prijimatelia priamo nedavaju spatnu vazbu, aj ked uz su snahy o
zavedenie integrovanej marketingovej komunikacie, v ktorom dostane viac priestoru opatovné
zaclenenie prijimatelov.

Planovanie reklamy méa 7 dobre oddelitelnych krokov, ktorymi by manazment Zitného ostrova
a Szigetkbzu mal podrobne prejst. Prvym krokom je komunikacia, presné stanovanie ciela
reklamy (napr. vplyvom reklamy o kolko vzrastie pocet navstevnikov z oblasti cezhranicného
regionu  Zitného ostrova a Szigetkdzu, alebo o kolko vzrastie pocet prenocovani). Druhym
krokom je cielova skupina a jej ojedinelé Crty, ktoré najneskdr pri rozvijani produktu aj tak
potrebujeme poznat. Potom nasleduje nacrt a vytvorenie spravy, v ktorej sa maju vyzdvihnut
Specifické pozitivne atriblty, ktoré sa daju nakomponovat do kratkej a zvucnej uputavky.
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Stvrtym krokom je vytvorenie rozpoctu pre cell propagaciu, urcit, s akym rozpoctom sa moze
planovat. Na z&klade toho sa vyberie komunikacny kanal, kedze ocenenie kanalov sa moze
signifikantne rozlisovat; internetové platformy, tlacené média, letaky, musime vediet co je to,
co oslovi potencionalnu cielovd skupinu. Predposlednym krokom je urcenie casu na
pouzivanie jednotlivych reklamnych prostriedkov, spravne nacasovanie je klUcove ( nevyplaca
sa investovat do reklamy napriklad plavby lodou pocas Vianoc). Poslednym krokom je
kontrola, pocas ktorej sa oplati vsimat si, ako reaguje trh na reklamné aktivity; k akému
percentu sa dostala sprava, nakolko su spokojni, nakolko sa splnili ocakavania stanovené na
zaciatku.

V' sucasnej marketingovej stratégii viackrat odznela potreba vytvorenia uceleného a
jedinecného obrazu. Kedze toto ma priamy dopad na marketingovd komunikaciu, v ramci
tejto Casti sa zameriame na zopar praktickych rad a aspektov, ktoré sa oplati mat na pozore
pri tvorbe cezhrani¢ného obrazu o regiéne v pripade Zitného ostrova a Csallokozu.

V prvom rade by bolo potrebné vytvorit jedno spolocné logo, tento krok by vyjadroval jednotu
a prepojenie pre obe prihranicné Uzemia. Z praktického hladiska to znamena, Ze
(potencionalny) navstevnici by rychlo a jednoducho rozoznali regién, jeho sluzby a produkty.
Pri tvorbe loga je ddlezité si davat pozor na to, aby malo vysokd vypovedaciu schopnost, aby
timocilo hlavné Crty regionu, ale aby nebol velmi sofistikovany, lebo je ddlezité, aby sa dal
lahko reprodukovat ( napriklad, aby bolo mozné ho vyfarbit, vysit). Ak by bol aj text na logu,
musi sa premysliet, v akom jazyku tom ma byt. Jednak je dolezite, aby odzrkadlilo
dvojjazycnost v regidne, ale aby aj navstevnici prichadzajlci z daleka pochopili, o sa na nom
pise. Casto sa zabuda nato, Ze logo sa zvykne premietat na svetlych a tmavych podkladoch,
preto farebnost musi byt vymyslena tak, aby v kazdom prostredi bolo dobre viditelné a
esteticke.

Popri logu je dalsSim casto pouzivanym nastrojom marketingovej komunikacie slogan. Jeho
cielom je uputat pozornost, cielene upriamit pozornost a identifikovat region, aby vzbudil
z4ujem a tUzbu v potenciondlnych navitevnikoch pri vybere destinacie v podobe Zitného
ostrova a Csalokodzu. Slogan nemdze byt dihsi ako 2-5 slov, vyhodou aj ak tie slova su hrave,
rytmické, zvucné.

K vytvoreniu jednotného obrazu nestacia abstraktné kresby a dobre znejuce slova, kedze
vacsina ludi je vizualnych, preto informacie najjednoduchSie spracovavaju cez obrazy. Preto je
velmi dolezite, aby na kazdej ploche ( online, tlacena atd. ) boli obrazy prezentujuce region
v dobrej kvalite, jasné a pozitivnu naladu vzbudzujlce. Pre marketingovy manazment, ktory
bude fungovat v regiéne Zitného ostrova a Szigetkézu bude potrebné poskytovat odbornd
pomoc aj pre jednotlivych podnikatelov, ktorf sU aktivni v regione, aby sa ich sluzby premietli
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na profesionalnej Urovni, lebo tak ako sme to uz spomenuli, do jednotného obrazu regiénu
zapadaju aj jednotlive aktivity podnikatelov. Niekolko neodbornych reklamnych ploch
ubytovacich zariadeni méze poskytnut negativny obraz pre potencionalnych navstevnikov.

Nasledujucim dolezitym znakom su publikacie marketingového manazmentu v pisomnej
forme o regione. Je délezité upriamit pozornost nato, aby tieto materialy obsahovali ¢im viac
informacii - a samozrejme — v ¢Im presnejSej podobe, aby nedoslo k dezinformovaniu a k
pripadnym $umom pre navitevnika. Ci sa uZ jedna o tlacové spréavy, informacné prospekty,
letaky, alebo hocijaké iné pisané materialy, tie musia byt v najvyssej kvalite, ¢i uz v podobe
papiera, vizualizacie ale aj v podobe textu. Obzvlast musime dbat na to, ze tieto podklady
velmi rychlo stracaju aktualitu, lebo ponuka tovarov a sluzieb v regiéne sa neustale meni, preto
je vhodné vytvorit si taky kontrolny system, ktory sa bude v urcitych periddach aktualizovat.

Dal$ou, ¢oraz viac vyraznou reklamnou plochou je samotny internet, cez ktory sa uskutocriuje
vacsina dnesnej marketingovej komunikéacie. Vela patforiem, webov, socidlnych sieti ponuka
vhodné priestory na reklamy, ale pre oblast Zitného ostrova a Szigetkozu by zékladnym
prvkom, ktory odzrkadli jednotnd tvar regionu bol vlastny webovy portal. Pri tvorbe tohto
portalu by bolo potrebné brat do Uvahy nasledujucich 5 faktorov. (1) Web vtedy oslovi najvacsi
pocCet zaujemcov, ked sa da lahko vyhladat, preto musi mat lahko zapamatatelnd a
velavravnu domenu. (2) Dizajn a Struktdra webu by mala byt zaujimava, zakaznicky prijatelna,
aby navstevnik mal zaujem zotrvat ¢o najdlhsie na webe lebo najde vsetky informacie ktoré
potrebuje. (3) K tomu patri samozrejme aj to, ze web musi byt informativny, na dostupnost
mnozstva a kvality informacii sa musi klast velky déraz. (4) Tak ako pri tlacenych materialoch
tak na internete sa o to viac oCakava aktualnost informécii, ich vierohodnost a presnost treba
neustale kontrolovat a obnovovat. (5) Na zaver, dnes sa uz pravom ocakava, aby web bol
interaktivny, aby neinformoval len pasivne, ale aby bol sprostredkovatelom medzi
pouzivatelom a poskytovatelom sluzby, aby sa dalo opytat sa, vyjadrit svoj nazor, ale aj urobit
rezervaciu popripade vybavovat si niektoré zalezitosti.

Okrem pisomnej a elektronickej komunikacie je potrebné brat ohlad aj na slovné nastroje.
Vsetky dobré televizne a radiové prezentacie robia region starsim, pomaha vytvorit vztah
medzi turistickou ponukou a dopytom. Tu treba zdbéraznit, ze tieto premietania moze
prirodzene organizovat a realizovat turisticky manaZment regiénu Zitného ostrova a
Szigetdzu, ale ovela vacsiu skupinu vieme oslovit a déveryhodnejSie je, ak tuto aktivitu budu
vykonavat vyrobcovia a poskytovatelia jednotlivych sluzieb a produktov. K tomu, aby sa
dosiahol vysledny efekt a aby sa tieto aktivity vydarili sa oplati zUcastnit sa tréningov a
vzdelavacich kurzov.
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Na zaver spomedzi vyuzivanych reklamnych technik je potrebné zdéraznit aj formu guerilla
marketingu. Guerilla (alebo aj virusovy marketing) sa objavuje vacSinou na internete, za
okamih oslovi velkd skupinu ludi s neobycajnym spdsobom. Podstatou je, ze prekvapivym
sposobom - od bezného rozdielnym - castokrat humorne alebo smutne interpretovanou
spravou prinasat informacie pre potencionalnych navstevnikov o cezhranicnom regione Gyéru
a Dunajskej Stredy. Ak sa podari zacat takdto kampan, tak za relativne malé peniaze mdzeme
dosiahnut obrovské vysledky, lebo za kratky Cas sa mdze destinacia stat velmi trendovou.
Samozrejme k tomu, aby sa podarilo udrzat vzplanutie zaujmu je treba, aby vsetky ostatné
prvky manazmentu turizmu boli zabezpecené.

Zhrnutim mézeme konstatovat, ze marketingova komunikacia je jednou z najddlezitejsich, ale
casto aj intuitivne fungujucich prvkov marketingového mixu. Avsak aj s najidealnejsimi prvkami
disponujice regiony potrebuju mat jednu dobre prepracovand, precizne naplanovand a
vykonanu marketingovo-komunikacnt  stratégiu, hlavne, ak je v takej situaci, ako je
cezhrani¢né oblast Zitného ostrova a Szigetkozu, ktoréd chce signifikantnym spdsobom zvysit
svoje postavenie v turizme v strednej Eurdpe. Ktomu je potrebné, aby oblast Gyoru
a Dunajskej Stredy mala kompetentnd institdciu, ktora sa bude venovat marketingovej
komunikécii, ktora vytvori jednotny a nezavisly obraz, ktora odlisi region od konkurencie a do
ktorej mézu s radostou vstlpit z regionu pochadzajuci poskytovatelia sluzieb a produktov, na
ktorych zavisi oblUbenost turistickej destinacie a preto predstavuju klucovych hracov.

Zhrnutie v tabulke predstavuje rézne cielové skupiny z pohladu odkazu, kanalov az
pohladu nacasovania:
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CIELOVA SKUPINA

V regiéne

Angazovana v
kultirnom turizme

V regione

Angazovana v
Sportovom turizme

V regione

Angazovana v turizme
podujati

Mimo regionu
Angazovana v
kultdrnom turizme
Mimo regionu

Angazovana vo
festivalovom turizme a
turizme podujati

Mimo regionu

Angazovana v aktivnhom
turizme

Mimo regionu

Angazovana v
profesionalnej turistike

Mimo regionu

Angazovana v turizme
za zdravim

Projekt ,,CULTACROSS”
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2. tabulka: Zhrnutie podla cielovych skupin

ODKAZ

Region disponuje
mnozstvom produktov
v kultdre

Daju sa sledovat
vzrusujuce sportove
podujatia v blizkosti
domova

Navsteva zaujimavych,
réznorodych podujati
pre rodiny

Region disponuje
mnozstvom produktov
v kultdre

Ponuka festivalov a
podujatf je zo strany
regidonu bohata

Jedinecny a
spomienkovy aktivny
turizmus caké
navstevnikov

Regién spifa poziadavky
pre vsetky podmienky
profesionalneho turizmu

Region je dobrym
vyberom pre tych, ktorf
hladaju liecebné a
wellness sluzby

plagaty, clanky v
Casopisoch, programove
zosity, radio a TV
programy, lokalne
média

plagaty, clanky v
Casopisoch, programové
zosity, radio a TV
programy, web, lokalne
média

plagaty, clanky v
¢asopisoch, programové
zosity, radio a TV
programy, web, lokélne
média

plagaty, clanky v
¢asopisoch, programové
zosity, radio a TV
programy, web

plagaty, ¢lanky v
Casopisoch, programove
zosity, radio a TV
programy, web

plagaty, clanky v
Casopisoch, programove
zosity, radio a TV
programy mapy,
informacné tabule, web

plagaty, clanky v
Casopisoch, programove
zosity, radio a TV
programy, web

plagéty, clanky v
Casopisoch, programoveé
zosity, radio a TV
programy, web

NACASOVANIE

1-2 mesiace pred danou
udalostou (vystava,
podujatie atd') aZ po
ukoncenie

1-2 mesiace pred
Sportovou udalostou az po
ukoncenie podujatia

1-2 mesiace pred danym
podujatim

Priebezne

1-2 mesiace pred danym
podujatim po ukoncenie

Priebezne, hlavne 1-2
mesiace pred hlavnou
sezdnou

priebezne

priebezne
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7. Strukturdlne otazky marketingu, ludsky faktor v
produktovom marketingu

Strukturélne otazky marketingu a ludsky faktor je pri produktovom marketingu kltcovou
otazkou. Pri Strukturalnych otazkach si musime polozit tri zakladné otazky: (1) Ktoré
organizacie sa zucasthuju v regionalnej a miestnej marketingovej aktivite? (2) Aka je uloha
jednotlivych organizacii, institucii v regionalnom a miestnom marketingu? a (3) AkU novd
institdciu je potrebné vytvorit pre Uspesnost regionalneho a miestneho marketingu? Aj ked na
tieto otazky by sa dalo odpovedat jednou spolocnou odpovedou, naozaj cielené a efektivne
by bolo, ak by sa aktivna spolocnost, ktora sa pohybuje v turizme spoloc¢ne nasla odpoved' a
tym by zabezpecila to, ze to Co sa vytvori su stavané na miestne potreby a mieste jedinecnosti.

V ramci tejto kapitoly bude napomocnou odborna publikacia Istvana Piskotyho, z roku 2012
pod nazvom Regionalny a miestny marketing — Marketingovo orientovany vyvoj, tvorba
znacky. Prvym krokom je oboznamit sa s deviatimi zisteniami, ktoré sU napomocné pre
vytvorenie spolo¢ného marketingu v regiéne Zitného ostrova a Szigetkdzu.

Prvym zistenim je, ze vymyslenie a vykonanie regionalneho a miestneho marketingu sa netyka
iba miestne prislichajucich miest a obcf. Spolo¢né cezhranina oblast Zitného ostrova a
Szigetkdzu - hlavne v zaciatkoch projektu EHMK, kedy hlavné mesto dostane eSte viac Uloh -
nemoze byt Uspesna len vtedy, ked v turistickom priemysle aktivne zapdjajuci spolocne
vypracuju a realizuju marketingovu stratégiu.

Toto samozrejme neznamena bagatelizovanie postavenia samosprav, ich rola je stale
centralna a komplexna, spolocne s ich iniciativou, koordinaciou, ovplyvinovani, financovanim a
s rozhodovacimi schopnostami. Je vsak délezité zddraznit, ze pod samospravou nerozumieme
len samotny Urad, ale aj odborné institucie patriace pod Urad, ako napriklad kultirne, turistické
a ostatné.

Pri strukturélnych otézkach marketingu su klUcove rbzne institicie, hlavne na rozvoj
hospodarstva sa sustrediace komory, Priemyselna a obchodna komora, Agro komory ako silne
jednotky s vyraznou vypovedacou hodnotou.

V pripade regionu moze vznikndt rada zodpovedna za rozvoj oblasti, alebo jej pracovna
skupina, agentura, ktora pomocou financovania cez samospravy alebo projektov vie realizovat
svoje cinnosti, popri inom aj riadenie regionalnej marketingovej stratégie. Toto je v sucasnej
situacii o to zaujimavejSie, ze analyzovanou oblastou prechadza hranica, takze zakladné ramce
spoluprace musia byt komunikované hned na zaciatku.
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Tak, ako sme na to uZ viackrat narazali v tomto dokumente, Zitny ostrov spolocne so
Szigetkdzom, ako cezhranicny region, moze mat len vtedy uUspesny marketing, ak do neho
zahrnieme aj lokalne odborné, kultdrne, vzdelavacie, Sportové a iné organizacie, ktoré pridaju
ruku k dielu s ich odbornym zastupenim.

Dalou kategoriou s regionélne a miestne podnikatelské jednotky a firmy. Nielen preto, lebo
samospravy ich zaclenuju do realizacie réznych podujati ako sponzorov, ale aj preto, lebo
produktmi, sluzbami, ich vlastnou podnikatelskou ¢innostou priamym spdsobom a do hibky
ovplyvnuju mienku, ktora sa vytvori o oblasti.

Dalsou délezitou skupinou su institicie TDM-tu, lebo naplfiaj doéleziti spoloc¢ensky
marketingovu funkciu v oblasti turizmu, hlavne vtedy, ak tieto regiony samé rieSia manazment
regionalneho destinacného marketingu. Dopad institucii TDM-u mé&ze byt réznorody, v ramci
debaty s cielom dosiahnut konsenzus sa mdze analyzovat ich aktivita aj na Uzemi Gydru
a Dunajskej Stredy.

Predposlednou kategoériou su klastre a kompetencné centra, ktoré predstavuju dobrovolnu
spolupracu podnikatelskych , odbornych, miestnych a inych institlcii, ktora vznikli za ucelom
rozvoja turistickeho priemyslu, alebo sa spojili za vyrieSenim spolocnej Ulohy. Podobné
spoluprace sa vregione oplati podporovat aj ked ide o rozvoj logistickych schopnosti,
prirodného priemyslu alebo racionalneho ekologického spravania sa.

Treba aj tu spomendf, Ze vietci obyvatelia Zitného ostrova a Szigetkozu su sucastou
prirodného marketingového prostredia, ved — ako sme to uz povedali aj vyssie — ich spravanie,
povaha, komunikacia a vsetky ostatné prejavy maju priamy dopad na vytvorenie jednotného
obrazu o regione.

VysSie spomenutych devat institucionalnych spoluprac potrebnych pre marketing maju rézne
formy, mdzeme ich spojit ak dostane kazdy osobitné uUlohy. Poukazeme na tri najcastejsie
pouzivané kombinacie, ktoré maju rozdielne vysledky, aby sme napomohli k vytvoreniu
manazmentu pre cezhrani¢ny region Zitného ostrova a Szigetkozu.

Jednou z moznosti je, aby sa vybrala jedna samosprava a do jej Struktdr by sa zaclenila s
marketingom sa zaoberajuca institucia. V podstate by to bolo oddelenie v ramci samospravy.
Vyhodou tejto konstrukcie je, ze do popredia sa dostane funkcia fungovania, avsak vynara sa
aj hrozba suvisiaca s tazkopadnym a dlhym procesom vytvorenia tohto manazmentu.

Daléim riesenim je vytvorenie osobitnej intitlcie, samostatnej marketingovej pravnej jednotky
(neziskova organizacia napr.), ktoru by vytvorila samosprava v spolupraci s odbornymi
instituciami. Vyhodou je — presne opacne ako v prvom pripade — flexibilita, zarucenie zaujmu,

s HILCITCeY H www.skhy ey Budujeme partnerstva

Slovenska republika-Madarsko Eurdpsky fond regionalneho rozvoja



Projekt ,,CULTACROSS”

/‘\ CESCI Vytvorenie spoloénej turisticko-marketingovej stratégie pre Gyér a Dunajsku Stredu s

ohl'adom na mozZnost ziskania titulu eurépskeho hlavného mesta kultiry pre Gyér

Cisty profil, ziskanie dalSieho imania. Treba vSak dbat na to, aby podmienky urcené
samospravou a odbornymi institdciami boli efektivne realizované.

Tretou variantou je uz existujuca, fungujuca podnikatelska jednotka, ktora by vykonavala
marketingovy manazment na presne stanoveny cas, a s konkrétne stanovenou ulohou. Pri tejto
moznosti treba davat pozor na to, aby samosprava alebo strategicky partner urcil taku
podnikatelskd jednotku, o ktorého rozhodnuti bude mat aj spolocnost dobrd mienku, lebo bez
toho by to bolo predur¢ené na zanik. Na zastredenie tohto vykonu by mohol byt vhodny EZUS
Arrabona, ktorého partnerom su samospravy z daného Uzemia.

Hociktord moznost bude realizovand na Uzemi Zitného ostrova a Szigetkdzu v rédmci
turistického manazmentu, organizacia musi splhat minimalne styri funkcie v ¢o mozno
najvyssej kvalite. Po prvé sa musi pridrziavat k aktualizacii marketingovej stratégie, musi ju
kontrolovat a aktualizovat na zéklade stale meniacich sa podmienok a podnetov. Druha
funkcia sa vztahuje na marketingovy informacny systém a jej fungovanie, vykonanie
marketingovo-informacnej aktivity. Tretia Uloha je zamerand na hospodarsko-vyvojove
manazeérske aktivity. Na zaver, Ulohou manazérskej institicie je aj Uloha komunikacie,
integrované PR, ktoré sa vysvetlilo v predchadzajucej kapitole.
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8. Financny plan

Financny plan sa vo vacsine pripadov pripravuje preto, aby sa poukazalo na financny stav
podniku ( v tomto pripade je to institlcia, ktord sa bude venovat spolocnej marketingovej
stratégie v cezhranicnom Uzemi Zitného ostrova a Szigetkdzu), na zaklade ¢oho sa pripravi
prognéza o tom, ¢i iniciativa funguje hospodarne alebo nie a aké prijmy by boli potrebné k
tomu, aby sa zabezpecilo ziskové dlhodobé fungovanie s cielom, aby bola institucia financne
stabilna. Okrem toho financny plan slizi aj na to, aby sa preukazalo a stransparentnilo, ze
iniciativa z financného hladiska ma aky charakter, s akymi vydavkami funguje a ako sa oplatf si
ich nastavit, aby nedoslo k problémom s likviditou.

Dobry financny plan méa pat zakladnych vlastnosti. V prvom rade, aby financny plan bol
pouzitelny a poskytoval dostatok informacii, musi byt realny, nem&ze ukazovat priaznivejsi
obraz oproti realite, lebo to by odvratilo pozornost pri rozhodovani sa a privolalo by to
problémy pri Uspesnosti iniciativy. Pouzitelny financny plan je podrobny, obsahuje vsetky
priame a nepriame vydavky, ktoré sa na zaciatku alebo pocas pochodu mdzu objavit. Na
druhej strane, oCakavaneé prijmy jeden dobry financny plan nenadhodnoti, neoplati sa byt prilis
optimistickym pri planovani, lebo pri velmi tesne naplanovanej financnej rovnovahe moéze
dojst k nerovnosti. Dobry financny plan aj o tom informuje, ze investované imanie sa kedy
stane rentabilnym, kedy sa stane iniciativa ziskovou a z financného hladiska stabilnou. Na
zaver dobry financny plan sa da vyuzit aj
na to, aby vychodzia situacia ukazala,

} odborny
ako sa iniciativa  vyvijala  pocas
fungovania v porovnani s viziami na . opodstatn

. komplexny, eny,

zaciatku. celkovy realny
Priprava dobrého financného planu ma DObI‘S/
Sest prvkov, ktoré sme zobrazili na finanEn)’/
nasledujucom  obrazku.  V kazdom plén

pripade sa ocakava, aby sa pripravoval

cielavedo
my

odborne, v rézii tych, ktori su zbehli
v turistickom manazmente aaby bol
redlny a postaveny na datach. Dalej musi
byt cielavedomy, ale zaroven g
komplexny a celkovy, ziadna polozka

Znej nemoze chybat. Priprava musf byt 6. obrdzok: Hlavné crty dobrého financného planu

narocna a zohrata.
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Na nasledujlcej strane predstavime beznu Sablénu, ktora sa da pouzit ako vzor, popripade sa
mobze casom modifikovat, ked sa stanovi konkrétne institucia, ktora sa bude venovat
marketingovému manazmentu, cielom, Ulohdm a prijmom a vydavkom.

3.tabulka: Sabléna financného pldnu, podla HKFS

TEXTOVE

POMENOVANIE UPLATNITELNYCH NAKLADOV SUMA (HUF) OHODNOTENIE

Vydavok

Naklady na pripravné prace

Predbezné Studie, naklady na povolovacie dokumenty

Potrebné Studie, priprava odbornych podkladov

Prieskum potreby, predbezna analyza zaujmu

Sietovanie odbornikov, dielne s odbornikmi

Naklady na angazovanie partnerov a dotknutych
skupin

Iné, s pripravnou fazou suvisiace naklady

Néklady na verejné obstaravanie

Naklady na experta pre VO

Naklady na VO

Naklady na sluzby tykajlice sa odbornych cinnosti

Néklady na sluzby za odbornika

Marketing, komunikacné sluzby a ich néklady

Vyvoj marketingovych néstrojov

Organizovanie podujati

Ostatné komunikacné ¢innosti

Néklady na povinne predpisani propagaciu

Najomne tykajuce sa odbornych aktivit

Néklady na ostatné sluzby

Z&ruky, préavne, notarske a bankové naklady

Uradnicke potvrdenia, poplatky, poplatky za sluzby

Naklady na poistenie majetku
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POMENOVANIE UPLATNITELNYCH NAKLADOV

SUMA (HUF)

TEXTOVE
OHODNOTENIE

Naklady na zamestnancov v odbornej realizacii

Mzda

Odvody

Ostatné osobné vydavky

Cestovné

Ostatné naklady tykajtice sa odbornych ¢innosti

Ostatné naklady tykajuce sa odbornych Cinnosti

Ostatné naklady tykajlce sa materialnych vydavkov

Priemerna rézia

Spolu

Prijmy

Podpora od samosprav

Prijem z predaja

Projekty

Spolu

www.skhu.eu
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9. Akcny program

Akcny program nie je nicim inym, ako nastrojom na realizaciu a koordinaciu marketingovej
stratégie a jgj prvkov. Jeho hlavnym cielom je, aby napomohlo tym procesom, kedy sa budu
rodit take myslienky, ze kedy, kto a v akej miere pripoji ruku k dielu k dosiahnutiu stanovenych
cielov. Podstatné je urcit Ulohu, zodpovednd osobu na vykon ulohy, stanovenie partnerov
zUcastnenych v procese a konsenzom stanoveny termin odovzdania, ktorého sa musia vsetci
drzat. Je vhodné, aby sa pri urceni Uloh stanovili o najmensie jednotky, lebo ak ich rozdelime
na mensie celky, tak sa jednoduchsie vykonavaju ulohy a ak sa stane nejaky problém pocas
procesu, tak sa jednoduchSie da riesit.

Na Uzemf Gydru a Dunajskej Stredy realizovana marketingova stratégia a jej akcny program sa
eSte neda stanovit, lebo Uroven spoluprace medzi jednotlivymi aktérmi eSte nie je na takej
Urovni. Avsak tym, ze sa zacali realizovat perspektivne aktivity v regione, ktoré v kratkom case
dozreju, preto predkladame taky flexibilne sa meniaci akcny program - na zaklade podmienok
cezhranicného regionu — ktory sa bude moct pouzivat ako navod pre budicnost.

Podla tohto akcného programu je prvou Ulohou to, aby aktéri zainteresovani v spolocnom
turistickom marketingu Uzemia Zitného ostrova a Szigetkodzu si stanovili a napisali spolo¢né
ciele. Toto by mali urobit presne, bez zbytocnych vseobecnost, o to viac budi vediet
pracovat uspesne pri realizovani cielov. Druhou Ulohou je jednotny obraz, vytvorenie znacky,
ktory je — tak ako sme to uz spominali v tomto dokumente viackrat — bezodkladnou stcastou
k Uspesnému marketingu v regione. Kym sa tento proces zrealizuje, mbze sa ocCakavat, ze
strukturalne otazky sa vyrieSia natolko, ze sa budd moct delit kompetencie a zodpovednosti,
ktoré v pripade moznosti, ak sa vsetci zhodnu, mozu smerovat k spolocnému rozvoju institucii.
Potom nasleduje krok, vramci ktorého sa marketingova stratégia aktualizuje pomocou
zUcastnenych hracov, ak maju potrebu, tak ju doplnia a na zaklade toho ju bod po bode
realizujd. Po tychto kreativnych ainovativnych ulohach nasleduju administrativne vyzvy:
destinacny manazment a neustala koordinacia rozvojovych cinnosti. Na konci cyklu je
monitorovanie, pocas ktorého sa zmeria Uspesnost doterajsich aktivit a odrataju sa skusenosti
tykajuce sa toho, o aako by sa dalo zmenit, aby sa dosiahol (esSte) lepsi vysledok. Tieto
vysledky sa nasledne musia prejavit ako ponaucenie a maju sa odvodit oproti zakladnym
cielom pre dalSie nastavajuce obdobie akéného programu.

Akcny program sa pre lepsiu prehladnost oplati na zaklade nasledujucej Sablény v tabulkovej
forme zobrazit:

s HILCITCeY H www.skhy ey Budujeme partnerstva
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4. tabulka: Sabléna akéného programu

ULOHA ZODPOVEDNY SPOLUPRACUJE TERMIN
Urcenie si spolocnych cielov Stanovit Stanovit Stanovit
Vytvorenie spolo¢ného obrazu Stanovit Stanovit Stanovit
Urcenie si kompetencii a iy iy .
_ Stanovit Stanovit Stanovit
zodpovednosti
Spolo¢ny rozvoj institlcie Stanovit Stanovit Stanovit
nova marketingovej iy iy .
Cb ?.a arketingove) Stanovit Stanovit Stanovit
stratégie
kutocnenie marketingovej . iy .
Us u/to; enie marketingove] Stanovit Stanovit Stanovit
stratégie
Destinac¢ny manazment Stanovit Stanovit Stanovit
Koordinacia neustaleho vyvoju Stanovit Stanovit Stanovit
Meranie vysledkov Stanovit Stanovit Stanovit
Napojenie do procesov Stanovit Stanovit Stanovit

" inLerr eg . Budujeme partnerstva
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