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Abstrakt

LyZiarske strediska patria k Sportovym a relaxatnym zariadeniam, ktoré zohravaju
délezitu ualohu, v jednom z najdynamickejSie sa rozvijajucom odvetvi hospodarstva
v Slovenskej republike.

Vdaka cestovnému ruchu vzniklo mnoho sluzieb, ako napr. cestovné kancelarie,
transport a. i.. Zaroveil ma velky vyznam pre obnovenie pracovnych sil, pre osobnost’
Cloveka asebavedomie cloveka, ako aj pre prevenciu proti negativhym vplyvom na

cloveka, ktoré so sebou nesie vyvoj civilizacie.

K hlavnym predpokladom rozvoja cestovného ruchu, patri aj hospodarsky rast
v krajindch strednej avychodnej Eurdpy. Zaroven je doblezité reSpektovat pokrok

V transporte, zvySenu bezpecnost’ turistov ako aj rozvoj v informacnych technolégiach.

Pre rozvoj domaceho cestovného ruchu méa Slovensko vynikajuce predpoklady, napr.
krasnu prirodu, histériu, kultaru ale ja pohostinnych a kreativnych obyvatel'ov. Regionu
mozu turistom poniknut mnoho atrakcii. Z hladiska nezamestnanosti, predstavuje

cestovny ruch jeden dolezitych faktorov. Zaroven to plati aj pre rozvoj regionu.

Slovenské regiony maju velmi dobré predpoklady na to, aby prilakali turistov z celého
Slovenska a vo velkej miere aj zo zahrani¢ia. Vd’aka procesu integracie Slovenska do
Eurdpskej Unie, sa zjednodusilo cestovanie a prechod T'udi cez hranice, o priamo savisi
s cestovnym ruchom.

So zvySenymi poZiadavkami na sluzby poskytované v lyZiarskych strediskach, je
potrebné zamerat’ sa porovnavanie kvality poskytovanych sluzieb v lyZiarskych strediskach
na Slovensku av zahrani¢i. Zlepsit' vztah poskytovatelov k zakaznikom. Stredisko
Snowland —Val¢ianska dolina patri k najvyznamnejSim lyZiarskym strediskam v Zilinskom
kraji. Je vel'mi dolezité aby boli realizovana stale nové produkty a projekty, ktoré dokazu
prilakat’ turistov zo zahrani¢nych krajin na Slovensko. Potencial Slovenskej republiky
a pozitivne progndzy poukazuju na to, ze Slovensko ma vel'mi dobré Sance presadit’ sa
v medzinarodnom cestovnom ruchu.
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Zusammenfassung

Skigebiete gehdren zu den Sport- und Relaxationsvorrichtungen, die eine wichtige
Rolle im Fremdenverkehr speilen, einem der am dynamischsten sich entwickelndem gebiet

des Wirtschaft in der Slowakischen Republik.

Dank dem Fremdenverkehr sind viele Dienste entstanden, wie z. B. Reisebiiros,
Transport, u.a. Gleichzeitig hat er eine groRe Bedeutung flr die Erneuerung der
Arbeitsfahigkeit, fur die Personlichkeit und das Bewusstsein des Menschen, fur das
Beheben von negativen Wirkungen auf den Menschen, die die Entwicklung der
Zivilisation mit sich bringt.

Zu den Hauptvorteilen fur die Entwicklung des Fremdenverkehrs ist der Wachstum
der Wirtschaft in den L&ndern von Mittel- und auch Osteuropa. Gleichzeitig ist es sehr
wichtig den Vorschritt im Transport zu respektieren, so wie auch die erhdhte Sicherheit der

Touristen, Entwicklung der Informationstechnologien.

Fur die Entwicklung des heimischen Fremdenverkehrs hat die Slowakei sehr gute
Gegebenheiten, wie z.B. wunderschone Natur, Historie, Kultur aber auch gastfreundliche
und kreative Bewohner. Die Regionen kénnen den Touristen viele Attraktionen bieten.
Von der Hinsicht der Arbeitslosigkeit, stellt der Fremdenverkehr eines der wichtigsten
Faktoren dar. Gleichzeitig gilt es auch fir die Entwicklung des Regiones.

Regionen in der Slowakei haben sehr gute VVoraussetzungen, damit sie Touristen aus
der ganzen Slowakei und in bedeutender Masse auch aus Ausland anlocken. Dank den
Integrationsprozesen der Slowakei in die EU, hat sich das Reisen und der Durchgang der

Leute Uber die Grenzen vereinfacht, was direkt mit dem Fremdenverkehr zusammenhangt.

Mit den erhéhten Anforderungen auf die angebotenen Dienste in der Skigebiete, ist es
notwendig sich auf die Vergleichung der Qualitat der Dienste in den Slowakischen und den
Auslandischen Skigebien zu konzentrieren. Das Verhéltnis der Anbieter zu den Kunden zu
verbessern. Snowland —Valcianska dolina gehdrt zu den bedeutendsten Skigebieten in dem
Bezirk Zilina. Es ist sehr wichtig, dass immer neue Produkte und Projekte realisiert werden

die die Slowakischen und auch die asulédndischen Touristen in die Slowakei anlocken.
Das Potential der Slowakischen Republik und die positiven Prognosen, zaeigen

darauf hin, dass die Slowakei sehr gute Chancen hat, sich in dem internationalem

Fremdenverkehr durchzusetzen.
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UvoD

LyZiarske strediskd patria medzi Sportovo-rekreacne zariadenia, ktoré zohravaju
délezitd ulohu v cestovnom ruchu, jednom z najdynamickejSie rozvijajucich sa odvetvi

hospodarstva Slovenskej republiky.

Vdaka cestovnému ruchu vzniklo mnoho sluZzieb ako napr. cestovné kancelarie,
ubytovanie, doprava a pod. Cestovny ruch ma vel’ky vyznam pre obnovu praceschopnosti,
pre osobnost’ a poznanie ¢loveka, pre odstraniovanie a odburavanie negativnych u¢inkov na

Pudsky organizmus, ktoré so sebou nesie civilizaény rozvoj.

Hlavnym predpokladom pre rozvijanie cestovného ruchu je hospodarsky rast
v krajinach strednej Eur6opy ale aj krajinach vychodnej Eurdopy. Stcasne je nutné
reSpektovat’ pokrok v doprave, zvySovat bezpecnost’ ucastnikov cestovného ruchu,
rozvijat’ informaéné technologie ako aj zvySovanie povedomia obanov v otazkach kultary,

spolo¢nosti a Zivotneho prostredia

Pre rozvoj domaceho cestovného ruchu mé Slovensko vel'mi priaznivé danosti, ako
napr. nddherna prirodu, historiu, kulturu ale aj pohostinnych a kreativnych obyvatelov.
Regiony moézu turistom poskytnut’ mnoho atrakcii. Z hl'adiska zniZovania nezamestnanosti,
predstavuje cestovny ruch jeden z najdolezitejSich nastrojov. Zarove to plati aj pre rozvoj
regionu.

Regiony na Slovensku maji vel'mi dobry predpoklad na to, aby prilékali turistov
z celého Slovenska avo velmi vyznamnej miere aj zo zahraniCia. Vd’aka procesom
integracie Slovenska do Eurdpskej unie, sa ul'ahcil aj pohyb 0s6b cez hranice, o priamo
stvisi a ovplyviluje Gcast domacich ako aj zahrani¢nych turistov na cestovnom ruchu
tykajuceho sa Slovenska. Z dlhodobého hladiska a potencialu je velmi dolezité
vyzdvihnut' fakt, ze celé Slovensko ma priaznivé predpoklady pre budovanie a rozvoj

cestovného ruchu.

Vzhl'adom na zvySujicu sa naro¢nost na sluzby poskytované navstevnikom
lyZiarskych stredisk, je nutné zamerat sa na porovnavanie kvality zahrani¢nych
a domacich stredisk. Zlepsit’ pristup poskytovatel'ov sluzieb k ndvstevnikom stredisk, ako
aj nazor turistov na strediskd zimnych Sportov a troven poskytovanych sluzieb. Snowland
—Val¢ianska dolina patri k najvyznamnej$im lyZiarskym strediskdm v Zilinskom kraji.

Snowland racionalizuje svoje ekonomické vstupy, snazi sa vytvarat nové produkty
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prostrednictvom ktorych sa eSte viac dokaze uplatnit’ na trhu. Je ddlezité aby okrem
poskytovania komplexnych sluZieb, ako stravovanie, ubytovanie a pod., boli poskytované
aj sluzby zamerané na domacu ako aj zahrani¢nu klientelu.

Potencial Slovenska a progndzy, ktoré maju pozitivny charakter, poukazuji na

moZnosti a Sance presadit’ sa v cestovnom ruchu na medzinarodnej urovni.



1  PREHLCAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing

1.1.1 Definicia Marketingu

S aktivitami marketingu sa stretadvame v kazdodennom zivote. Dotyka sa ¢innosti
hospodérskeho Zivota ako aj ¢innosti mimo neho. Marketing sa ststreduje na
uspokojovanie dopytu a potrieb spotrebitelov.

Marketing sa vyvija od zaciatku 20. Storo¢ia. Vzhladom na tato skutocnost’ je
prirodzené Ze sa stretavame s velkym poc¢tom definicii ¢o marketing vlastne predstavuje
alebo ako je chapany. Kazdy autor ma vlastny pohl'ad na dani problematiku ato je aj

ddévod preco su jednotlivé definicie od seba odlisné.

KOTLER (2000) definuje Marketing ako stihrn vSetkych ¢innosti, ktoré st spojené
so situaciami, ktoré sa vytvaraji na ceste vyrobku od chvile vzniku idey vyrabat’ vyrobok
az kym sa vyrobok dostane ku konecnému spotrebitelovi. Marketing predstavuje
orientaciu na spotrebitel’a, uspokojovanie jeho potrieb cez vymenné procesy. Jadro celého
marketingu je tvorené potrebami, poZiadavkami, dopytom a kupou ako aj vyrobkom

a trhom.

Ako uvadza LESAKOVA (2004), podnikovy marketing zahfiia oblasti taktického,

operativneho a strategického riadenia. Jedna sa hlavne o aktivity ako:
e systematicky vyskum trhu
e tvorba marketingovej stratégie
e vytvorenie marketingového informacného systému
o odbyt

Podnikovy marketing neobsahuje len uskutocniovanie obchodnych aktivit, ktoré
bezprostredne slvisia s trhom ale aj Cinnosti suvisiace s vyvojom a pripravou produktu,

riadenim akosti, finanénymi a investiénym rozhodovanim.



Marketing mozno podl'a KRETTERA a kol. (2008) charakterizovat’ ako podnikovy
systém, ktory zac¢ina od napadu, cez jeho spokojného zdkaznika ako i d’alie sledovanie
produktu, jeho inovacia a d’alSie aktivity. Marketing v podstate znamena pracu s trhom,

ktorou sa realizuje vymena a jeho cielom je uspokojit’ 'udské potreby.

BIELIK a kol. (2001) definuju marketing ako pracu s trhom, ktorou sa realizuje
vymena. Jeho cielom je uspokojit’ I'udské potreby a Zelania. O marketingu najCastejsie
uvazujeme ako o podnikovej metdde, ktort uskutocnuje vyrobca ¢i predavajuci, pricom aj

kupujuci plni isté marketingové aktivity.

Ako tvrdi RAJT (2000), pod pojmom marketing sa rozumeju vSetky Usilia a snahy
zamerané na vytvorenie, udrzanie a rozSirenie trhu a to za ekonomicky triezvych

podmienok, t.j. nie za kazdu cenu.

KRETTER a kol. (2008) tvrdia, Ze marketing je v teorii i v praxi chapany, rozvijany

a realizovany rozlicnymi spdsobmi. Z nich su rozhodujice dva:

e marketing chapany ako urcita podnikatel'ska filozofia

e marketing predstavujici ur€ity systém podnikovych aktivit

Marketing je komplexna filozofia podnikatel'skej politiky, ktord je jednotna pre
podnik ako celok a zjednocujica pre vSetky podnikové ¢innosti. Chapanie marketingu ako

podnikatel'skej ¢innosti mozno najlepSie dosiahnut’ poznanim, akceptovanim a rieSenim

potrieb zékaznika.

Ako autor dalej uvadza, je marketing v praxi chipany ako systém urcitych
podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaji kazdej podnikovej ¢innosti alebo rozhodnutia a
vyrobku, od jeho vyvoja cez vyrobu az po predaj. Taziskom marketingu v systéme

podnikatel'skych aktivit st nasledovné ¢innosti:
e systematicky marketingovy pristup
e prognodzovanie a planovanie predaja a s tym suvisiace aktivity
e vypracovanie marketingovej stratégie podniku

e realizdcia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj komunikécia s vyrobnymi
a obchodnymi partnermi.



Ako tvrdi SCHULZ (2000), marketingovo orientovany sa stava stale dblezitejSim,

ked’ si predstavime ako vel'mi sa zmenili trhy v poslednych desatrociach.

Ako uvadza SIMO (2000), marketing je najéastejSie spominany ako o podnikova
metoda, ktort uskutociiuje vyrobca alebo predavajuci, pricom aj kupujuci plni
marketingove aktivity. Zo strany vyrobcu je to vyvoj produktu, vyskum, komunikécia,
distribucia a samotna cenotvorba. Spotrebitelia sa naproti tomu podielaju na aktivitach,
ktoré sG spojené s hladanim a overovanim kvality a d’alsich, pre zdkaznika dolezitych

parametrov vyrobkov, ktoré ziskaju za cenu ako si mézu dovolit’ zaplatit’ za produkt.

Podla MURGASA (2000) musi podnik s marketingovou koncepciou identifikovat
prileZitosti na trhu skor ako konkurenti a sledovat’ sistavne pocinanie svojej konkurencie.

Marketing teda predstavuje pristupovu cestu k trhu.

UHEREK (2000) pokladad marketing za jednu z podnikatel'skych filozofii, ktora
zabezpecuje plnenie cielov podniku a ich prosperitu.

Marketing je najlepSie charakterizovany nasledovnymi znakmi:

e uspokojuje poziadavky predavajdcich a kupujucich

e predstavuje uvedomelu orientéaciu kazdého podniku na zakaznika

e v organizacnej Strukture podniku, vyzaduje orientaciu na podnikatel'ské ciele

e systematicky vyhl'addva prilezitosti pre uspech na trhu — uspokojit’ kupujiacich

e kazdy z trhov je odliSne spracovavany a analyticky deleny na ¢asti

1.1.2 Marketing ako ¢ast’ politiky regiénu

Priestor v rzneho tvaru a struktary, predstavuje stcast’ kazdodenného zivota cloveka
bez toho aby si to uvedomoval. Mnoh¢ sa udrzuji svoju formu vel'mi dlho (Staty, mesta),
iné sa menia a vyvijaju Castejsie (obvod, okres, kraj, region).

Kazdy z nich existuje v urcitom priestore atvori si vlastné nastroje, ktoré maju za

ciel’ zabezpecit’ rozvoj urcitého uzemia.



O regionalne a miestne produkty je zvySeny zaujem hlavne vdaka reakcii na
hospodarske a spolo¢enské dianie. Zameranie sa na spoloCenské dianie v regione je
vyvolané nie len zaujmom spotrebitelov, ale aj snahou o zachovanie hospodarskych

a socialnych Struktur v regione.

Pomenovanie ,regiondlny“ znamena viazuci sa k regionu, ¢o vyZaduje objasnenie
pojmu region. Toto pomenovanie predstavuje hlavny rozdiel, ktory oddel'uje regionélny
produkt od ostatnych produktov. Objasnenie pojmu region je dbleZité z hladiska ich
oznaCenia alebo zaradenia. Pre mnoho oblasti je pojem region velmi dblezity. Jeho
vysvetlenie sa 1iSi podl'a potrieb daného zaujmu. Pojem region je vo vSeobecnosti chapany
ako priestor, ktory je oddelovany hranicami, vyhaty z priestoru na zé&klade viacerych

kritérii, zvolenych na zaklade urcitej situacie alebo potreby.

Otom, Ze regionalna politika predstavuje aktivne ovplyviiovanie a koordinéciu
hospodéarskych procesov Vv uzemnych ¢astiach Statu alebo védcSieho ekonomického
priestoru hovori BALAZOVA (2006). Autorka dalej tvrdi, Ze vramci regionov
vykonavanu vlastnu politiku rozvoja Uzemia mesta a obce (alebo ich zdruzenia), ktoré

popri tom vyuZivaju principy regionalneho (Gzemného) marketingu.

Podla BELAJOVEJ a FAZIKOVEJ (2002) predstavuje region priestorovi
jednotku, ktord méze byt administrativne (formélne) alebo neformalne vymedzend, na
zaklade konkrétneho ucelu, priCom velkost’ priestoru, ktory je definovany ako region,
moze byt rézna. Priestorové celky mézu mat’ réznu velkost. Zavisi od ucelu, za akym
priestor sledujeme. Najmensie Uzemie je lokalita. Autorky nazyvaju Uzemné celky nad
lokalnu alebo miestnu uroven regionmi, ktoré sa nevytvaraji podla administrativne
vymedzenych priestorovych jednotiek (obec, okres, kraj). Ale vytvaraju sa podla vézieb

zavislosti a podmienenosti.

Postupnym zvySovanim procesu regionalizacie, teda postupnym spéjanim priestoru
do vécsich celkov, by bolo mozné zahrnit' do kategodrie regionalnych produktov vietky
produkty, postupne pokryvajice tento priestor. Z tohto dévodu je dblezité Ze regionalny

produkt sa vztahuje na mensie izemné celky. Do skupiny regiondlnych produktov mézu
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byt' zaradené aj produkty, ktoré sa oznacuju aj ako lokalne produkty. Toto pomenovanie
vychadza z dvojstuptiovej terminologie pojmu region, pretoze terminologia regidnov
rozliSuje priestor dvojstupniovo:

e region

e Jlokalita

Mikroregion prestavuje nizsi uzemny celok, ktory je definovany na kultrnych
danostiach (Vinna alebo Goticka cesta), prirodnych danostiach (Mala Fatra, Biela Orava),
na historickych danostiach (Turiec, Sari§ ), na zaujme ucastnikov rozvijat dané azemie
spolo¢ne ur¢itym smerom (mikroregion priemyselny park Zahorie) a na zaklade dalSich
kritérii. Do regidnov su spajané prevazne také tizemné celky, ktoré zdiel'aji spolo¢né
znaky (hospodarske mozZnosti, cestovny ruch, remeselné tradicie, prirodné danosti) ale su

spolu spojené (vizba na uréité centrum, infrastruktira, izemie).

Ako tvrdi NAGYOVA (2003), v stdasnosti dochadza K Gastym zmenam, ktoré
stvisia s uzemnym vymedzenim trhu, s dorazom na priestorové hladisko. Rajonizacia
pomaha uzemnym rozdeleniam trhu a jej zruSenie vedie k zvySeniu kapacity trhu. Medzi
trhmi s Gzemnym vymedzenim mozno sledovat’ ur¢itt relativnu samostatnost’, ale aj ur¢it
podmienenost’ a previazanost’ medzi susednymi trhmi. Podla priestorového hl'adiska je
mozné rozliSovat' trhy: miestne, okresné, oblastné, regiondlne, celoStatne, zahrani¢né,

eurdpske, americké a svetové.

~Region“ poda BALAZOVEJ (2006) vo vieobecnosti predstavuje vnitorné sidrzné
Uzemie, primerane ekonomicky a kulturne sebesta¢né, schopné primeranej autondmie.
Posledné legislativne zmeny boli postavené do popredia ako zdkladnd forma (stuper)

priestorovej Struktary samospravny kraj — region.

Popri legislativnych podmienkach, predstavuju jedny zo zakladnych vychodisk aj
¢innosti VUC koncepéna analyza, ktora je prezentovana formou Néarodného rozvojového
planu (NRP). V tomto plane dominujd globalne ciele, ktoré je mozné spresnit’ v planoch

regionalneho rozvoja regionov. Konkretizované st v Regionalnych operacnych planoch



(ROP) a Programoch hospodéarskeho a socialneho rozvoja samospravnych krajov (PHa
SR).

Priority ROP (Regionalny opera¢ny plan) boli zamerané na nasledovné oblasti:

e Infrastruktdra vzdeldvania

e InfraStruktira socialnych sluzieb, socialnopravnej ochrany a socialnej kurately

e Posilnenie kultirneho potenciélu regionov a infrastruktara turizmu

e Regeneracia sidiel

e Regiondlne komunikacie zabezpecujice dopravnu obsluznost’ regionov

e Technickd pomoc

Regionalny rozvoj je koordinovany Ministerstvom vystavby a regionalneho rozvoja

(MVaRR) SR. Popri samospravnych krajoch a obciach si Regionalne rozvojové agentury.

1.1.3 Pozicia marketingu pri rozvoji regiénu

Hlavnym charakteristickym znakom marketingu je orienticia sa zakaznika a jeho
potreby. Pri podnikani su do marketingu zahrnuté r6zne prostriedky, techniky a ciele,
ktoré su zamerané na ponuku a vyvoj produktov, ich cenu, spdsoby dodania k zakaznikovi
a vyber vhodnych prostriedkov pre komunikéaciu so zékaznikom. Hlavnou podstatou
marketingu je zistovanie a uspokojovanie potrieb zdkaznikov. V kone¢nej faze marketingu
prebieha proces vymeny — tovar za peniaze. Procesy vymeny prebiehaju aj v Uzemnom
marketingu. Problém spociva v tom, Ze problém vymeny sa v tejto oblasti neda vzdy jasne
vymedzit'. Napriklad pri voI'bach predstavuje predmet vymeny volebny program kandidata
za hlas volica. Mdézeme predpokladat’, Ze marketing regionu bude realizovany hlavne
samospravnymi  krajmi aobcami alebo inak definovanymi ,zvazkami“ obci.

mikroregiony, zdruZzenia). Dolezitu sucast’ marketingu regionu tvori marketing Gizemia.
Y,

KOTLER (2001) pokladd marketing Gzemia (miesta) za suhru aktivit na vytvorenie,
udrZzanie alebo zmenu znalosti, postojov a spravania vo¢i ur¢itym miestam. Cielom tychto
aktivit je prildkat’ do urcitého mesta, Statu alebo krajiny novych obyvatelov, turistov,

investorov.



Podla BALAZOVEJ (2006) je spolotenskou twlohou marketingu uzemia
predovietkym v maximalnej miere zosuladit’” a uspokojit’ potreby subjektov tzemia, a to
poskytnutim Sirokého spektra sluZieb zameranych na uspokojenie ich individudlnych
potrieb, pri zohl'adneni a reSpektovani celoploSnych potrieb.

Predmet ponuky marketingu uzemia spociva nie len v samotnom mieste alebo danom
uzemi. M6Zu nim byt rdzne prilezitosti na podnikanie, investovanie, navstevu alebo iné
formy ponuky, ako napr. indtitucie (galéria), myslienky (volebny program), miesto
(n&rodny park), osoby (z historie), sluzby ( doprava, kultdra, ubytovanie, vzdelanie,
zdravotnictvo, kultura), udalosti (Sportové podujatia, vystavy, koncerty) a pod.
V komer¢nom marketingu sme zvyknuti hovorit' o zakaznikoch. V marketingu Uzemia je
vsak vhodnejs$im vyrazom cielova skupina, ktort mézu predstavovat’ obyvatelia daného
regionu (jednotlivci, rodiny, manazéri), iné osoby (turisti, investori) alebo institicie
(banky, firmy, Skoly). Hlavnou ulohou marketingu je systematicky skimat’ a analyzovat’
ich potreby.

Aktivity marketingu v ramci marketingu Gizemia by sa mali zameriavat’ hlavne na :

e poznavanie aktualnych potrieb a zelani obyvatel'ov tizemia,

e predvidanie zmien potrieb, o¢akavani a preferencii subjektov v Gzemi pri

spotrebe produktov ponikanych na danom tUzemi,
e zvySovanie UZitku ponuky realizovanej spravou Uzemia a Uzemim,
e tvorbu a posiliiovanie pozitivneho imidzu uzemia a jeho Casti,

e zvySovanie atraktivnosti a konkurencieschopnosti obci, miest a celého regiénu.

1.1.4 Spojitost’ marketingu s produktom regionu

Spojitost’ medzi pojmami regionalny a miestny marketing a marketing regionalnych
produktov je dand spolo¢nym atribitom, zaloZenym na ich regiondlnom rozmere. Na
vysvetlenie pojmu regionalny marketing existuje niekol’ko nazorov, s ktorymi sa

vysvetl'uje a pristupuje k jeho uplatiiovaniu. Poukazuju na to nasledovné alternativy.

Ako tvrdi CICHOVSKY (2001), z&klady regionalnej marketingovej typologie, ktora

je zalozena na uzemnom principe marketingu, existovali uz od roku 1965, priCom prvym
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typom regionalneho marketingu bol marketing prislusnych Statnych utvarov. S rozmachom
trhovej ekonomiky, najmé u vacsich Statnych celkov, bol tento ramec vel'mi vSeobecny,
preto sa koncom osemdesiatych rokov v rozvinutych trhovych ekonomikach pristapilo
k definovaniu marketingovych Specifik nizSich Uzemnych celkov. Svojimi Specifikami
marketing nizSich Uzemnych celkov ma dnes svoje opodstatnenie pre vnuatrostatny

podnikatel'sko-firemny rozvoj, tak i pre municipélny vyvoj v danom regidne.

Regionalny marketing sa rozdeluje podl'a jeho pozicie v priestorovej typoldgii
vystupniovanej od nizSich uzemnych celkov , cez integracné zoskupenia az po marketing
koridorov. Autorky HORSKA, UBREZIOVA, NAGYOVA (2003) ho d’alej vysvetluju
na arovni domaceho marketingu, kde je regionalny marketing chapany ako nastroj na
podporu niz8ich Gzemnych celkov (mesto, dedina atd’.) ana urovni medzinarodného
marketingu, ako nastroj na podporu skupiny krajin alebo oblasti, rozvijajucich sa v ramci
rovnakych rozvojovych programov srovnakym moznym vyuZitim synergického efektu

(prihraniéna spolupraca, krajiny EU, atd".).

Podla CIHOVSKEJ (2003) moZe regionalny marketing taZif zo znamosti
regionalnych produktov a vhodne ich zakomponovat' do koncepcie marketingu regionu
a posilnit’ vlastny imidZ tizemia s jeho z&kladnymi prvkami. Ide hlavne o aktivity tykajuce
sa identity, kultdry adizajnu Uzemia, ktoré pomahaji vytvorit' celistvy obraz uzemia.
V takomto pripade su to regiondlne produkty, disponujiice urcitymi znamostami vo
vedomi zékaznika. MoZe ist' o produkty vyznaCujice sa typickymi znakmi vylucne
spojenymi iba s jednym regiébnom, resp. zemepisnym Uzemim, oznaGovanym pojmom
regionalne a miestne Speciality. Tieto prispievaju k tvorbe a podpore imidZu lokality alebo
Uzemia. Ak vychadzame z definicie regionalnej Speciality, ktora zohladiuje prepojenie
viacerych moznosti resp. kritérii na hladanie nametov tejto kategdrie vyrobkov, tak sa
ponukaju dostatocné prilezitosti pre zaradenie regiondlnych Specialit do marketingove;j

koncepcie rozvoja regionu.
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1.2 Marketing zamerany na Gzemie

1.2.1 SWOT analyza zamerana na Uzemie

Nazov SWOT analyza vznikol ako skratka zo za¢iatocnych pismen anglickych slov
(Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — prileZitosti, Threats
— hrozby). Analyza spociva v hodnoteni silnych aslabych strdnok uzemného celku
a hodnoteni prileZitosti a hrozieb v jeho externom prostredi. Tento jednoduchy nastroj,
umoziiuje ziskat' rychly prehlad prave otom, v akej vychodiskovej situacii sa Uzemie
nachadza pred tym, neZ prejdeme k formuldcii stratégie.

Silnd stranku Uzemia m6éZu predstavovat’ prirodzené dispozicie (Surovinova zakladna,
prirodné prostredie, alebo iné schopnosti), ktoré mé Gzemie k dispozicii. Silna stranka je
vSetko to, ¢o vieme robit’ dobre alebo lepsie v porovnani s konkurenciou (ostatnymi
obcami, regionmi).

Slabu stranku tvori to, ¢o regionu, resp. obci chyba alebo to robi slabo, v porovnani
s konkurenciou. Zmeny v 8irSom (externom) prostredi tvoria mnoho novych rozvojovych
prilezitosti. Sti¢asne vSak prinaSaji aj hrozby, ktoré sa mdzu negativne prejavit vo
fungovani Gzemia.

Vo vyvoji externého prostredia, je prilezitostou pre tizemny celok taky pozitivny
trend, ktory moze byt potencidlom pre jeho d’alsi rozvoj. Kazda prilezitost’ sa da hodnotit’
z hl'adiska atraktivnosti (je to silny avelky trend alebo malo atraktivna zmena)
a pravdepodobnosti Uspechu (predpoklad, ze mame dost’” silnych stranok na vyuzitie
prilezitosti — ,,madme na to*).

Ohrozenie (riziko) predstavuje nepriaznivy smer alebo trend vyvoja vo vonkajSom
prostredi. Hrozby je mozné posudit z hladiska zavaznosti (aky bude mat dopad na
samotny region a jeho obyvatel'ov) a pravdepodobnosti vyskytu (aka je pravdepodobnost’,
Ze sa hrozba vyskytne a nepriaznivo zasiahne naSu obec).

Nie kazdy region je tak dobre situovany, aby mohol vyuzit’ kazda prilezitost, ktora
vyskytne. Vzdy sU niektoré regidny lepSie situované, a maju lepSie dispozicie nez iné. Pre
mnoho regiénov znamend zjavnd prilezitost' len beznadejni Sancu, pretoze zvyc€ajne

nedisponuju dostatoénym mnoZstvom zdrojov a schopnosti, aby ju mohli vyuzit.
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1.2.2 Stratégia Uzemia

Marketing sa na udrovni obce, mikroregionu, ale aj VUC, realizuje formou
marketingoveho planovania. Samotny proces marketingového planovania je mozné
rozdelit’ na:

e Cast tvorby celkovej stratégie uzemia

e na Cast’ tvorby marketingovej stratégie izemia — marketingovy mix

e cCast tvorby samotného marketingového planu tizemia, podla ktorého sa bude

prijaté stratégia realizovat’.

BALAZOVA, PAPCUNOVA, JARABKOVA (2007) uvadzajd nasledovny proces
tvorby stratégie Gzemia:
1. Koncepcna faza
e Definicia vizie regidnu, resp. obce,
e Formulovanie zdiel'anych hodnét, filozofie a poslania,

e VytyCenie strategickych ( dlhodobych) rozvojovych cielov

2. Analyticka faza ( poznévanie a analyza trendov v prostredi)
e Analyza ekonomickych, socidlnych a politickych trendov,
e UZSia analyza externého a interného prostredia — SWOT analyza,
e Analyza konkurencie podl’a prislusnych oblasti, resp. trhov ( napr. trh investorov,

trh nehnutel'nosti, trh prace a pod.)

3. Realizacna faza
e definovanie ciel'ov, tvorba variantov a vyber vhodnej marketingovej stratégie,
e formulécia vykonévacich procesov,

e samotnd realiz4cia stratégie a jej paralelné kontrola,

4. Spéatnd vazba
e monitorovanie prostredia,
e pripadné prehodnotenie stratégie,

e nova marketingova filozofia.
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1.2.3 Nastroje marketingu zameraného na Gzemie

Marketing zamerany na Gzemie (region, obec) je Casto chapany len ako reklama alebo
propagacia. O nie¢o menej sa hovori o tom, akym spésobom by mali byt’ vyuzivané zdroje
(pracovna sila, hnutel'ny a nehnutel'ny majetok, financie a pod.), aby bol zabezpeceny

rozvoj a skvalitnenie Zivota v regiénoch a obciach.

Marketingovy mix predstavuje stbor nastrojov, ktoré je mozné vyuzit
k prispdsobovaniu ponuky a jej odliSeniu od ponuky konkurencie. Marketingovy mix
produktu Uzemia je sa sklada nasledovnych zloZiek:

e Produkt

e Cena

e Dostupnost’

e Marketingova komunikécia

e Procesy

e Ludsky potenciél

1.2.3.1 Produkt

Predstavuje jadro ponuky a tvori predmet vymeny. Produkt je vSetko to, ¢o ponuka
uzemie svojim obyvatelom, podnikom, navstevnikom a potencidlnym investorom. Zaroven
je produktom aj to, ¢o sluzi k uspokojeniu ich individualnych ale aj kolektivnych potrieb.

Rozhodnutia o konkrétnom vyrobnom programe regionalnych produktov, vychadzaju
z disponibility vyrobnych faktorov, ktoré maju producenti k dispozicii. Regionalne
produkty sa vyznacuji prvkami, ktoré ponukaji prilezitosti ich platenia v marketingovom
mixe. Z moznosti pre tvorbu regionalneho produktu sa daji Specifikovat’ znaky, ktoré su

spolo¢né pre vyrobky oznacované ako regiondlne produkty:

e Jedine¢nost

e Pbvod
e Meno
e Recept
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e Zemepisna oblast’

e Specificky znak a pod.

Pri tvorbe konceptu vyrobkov regiondlneho charakteru tvoria uvedené znaky
komponenty vyrobkov a mozu vstupovat’ do hmotného zakladu produktov, do ich znacky,

mena a priamo do ich imidzu.

Podl'a KRETTERA (2008), vznika vyrobok ako vysledok reakcie na poznané alebo
ocakavané potreby zdkaznikov. Vyrobok je cokol'vek, ¢o je mozné ponuknut’ na trhu pre

uspokojenie potrieb, poziadaviek a dopytu.
Pri produkte rozliSujeme:
e funkcie produktu, pomocou ktorych produkty uspokojuju potreby jednotlivych
cielovych skupin (zdkaznikov)

e charakteristiky produktu, hmotné a nehmotné ( napr. pripravené pozemky,
modernizované budovy, lacnd pracovna sila, moznosti byvania, blizkost’

potencialnych dodavatel'ov a odberatel'ov, atd’.
e urovne produktu, ¢lenené do nasledovnych Grovni:

a) zékladny uzitok, ktory tvori jednoduché uspokojenie potreby,

b) vSeobecne pouzitelny produkt, ako hmotny prejav, ktory dokaze uspokojit
potrebu,

C) ocakavany produkt, ktory predstavuje to, o sa bezne ocakava, priCom
oc¢akavanie cielovej skupiny je nutné zistit’ prieskumom

d) rozsireny produkt, ktory zahiha oCakavany a nieCo navysSe, o ma za tloh
zaujat’ a nenachadza sa to v ponuke konkurencie

e) potencialny produkt, ktory zahffia moznosti, ktoré doteraz nikto neponukal
a 0 ktoré bude produkt rozsireny, zaroven budi predstavovat’ zdroje moznej

konkurencnej vyhody.
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1.2.3.2 Cena

V marketingu cena obvykle zahffia cenu pracovnej sily, ceny budov, pozemkov,
najmu, niektorych sluzieb a pod. Cena moze mat aj charakter miestnej dane, poplatku,
odvodu alebo dotécie dotécie z rozpoctu obce a tiéelovej podpory. Napriek tom ze mnoho
sluzieb, ktoré st poskytované obcami, su zo zdkona bezplatné, nejde p bezplatnost

v pravom slova zmysle, nakol'’ko néklady su pokryvané prostrednictvom Statneho rozpoctu.

Ako tvrdi HORSKA (2003), pri stanoveni ceny sa mozu uplatiiovat’ rézne pristupy
k cenovej stratégii, ktorou sa produkt realizuje na trhu. Cena slizi ako informéacia
o charaktere ponukaného sortimentu ana zaklade cenovej diferenciacie sa vyrobok
prirad'uje ido cenovych segmentov vytvaranych vySkou ceny. BeZnou praxou je, Ze
regionalny produkt je drahSi ako globalny Standardizovany produkt a predsa sa predava

a to vd’aka presvedceniu miestnych zdkaznikov.

Medzi zakladné problémy pri urCovani cien je dokladna znalost' nakladov, a to tak
ekonomickych , ako aj spolocenskych. Napriklad, zvysenie cien v mestskej hromadnej
doprave moze znizit' vysku dotacii z rozpoctu mesta, ale zaroven moze viest’ k zhorSeniu
dopravnej situacie v meste, ako dobsledok zvySenia vyuZivania individualnej dopravy

s negativnym dopadom na Zivotné prostredie.

Podla SIMA (2000) je cena acenova politika jednym z prvkov realizatnej fazy
marketingového algoritmu. Stanovenie ceny je narocnym procesom, pretoze z pohladu
zabezpecenia efektivnosti podnikania a zaroven aj akceptacie u zakaznikov, musi v sebe
skibit’ ekonomické a marketingové zaujmy.

Pri tvorbe cien v marketingu Gizemia sa zohl'adfujui nasledovné vychodiska:

e Aky ciel sledujeme pri zavadzani ceny?

e Je zavedenie poplatku alebo ceny nevyhnutné?

e Dokazeme presne identifikovat’ spotrebitela sluzby?

e Je zékaznik schopny zaplatit™?

e Aké sl néklady na vyberanie a spravu poplatkov za urcita sluzbu?
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e Aka Cast celkovych ndkladov na sluzbu by mala byt dotovana?

e Je cena za dany produkt Uzemia stanovena, resp. regulovana zakonom, alebo ju
stanovujeme sami?
e SU naSe ceny konkurencieschopné?

Prijata cenova stratégia urcuje, ¢i je vhodnejsie pracovat’ s niz§imi cenami — ak chcem
stimulovat’ dopyt, alebo naopak s vy$8imi cenami — ak ho chceme utlmit. BALAZOVA
(2006) vo svojej p b ik &ii dalej tvrdi, Ze cenou je mozn ¢ d siah m t' aj efek t tzv.
demarketingu, pri ktorom sa Uzemie pomocou ceny brani neziaducemu zaujmu a dopytu.
Prikladom su napr. zvySené poplatky za parkovanie v centrdch miest, zvySené ceny
stavebnych pozemkov v lukrativnych oblastiach, atd’. Do marketingového nastroja, ktorym
je vtomto pripade cena, zahriiujeme aj spdsoby financovania, ktoré sa viazu k spotrebe

alebo pouZivaniu produktu.

1.2.3.3  Dostupnost’

Dostupnost’ je z hl'adiska rozvoja regionu mimoriadne dolezita. Je vel'mi podstatné,
kde je region situovany. Ci sa nachadza v centre krajiny alebo pri hraniciach. Zaroveti je
podstatné ¢i je pohrani¢ny cestovny ruch aktivny alebo pasivny, ¢i a ako je v danom

regione rozvinuta a vypracovana infrastruktara.
Dostupnost’ regionu je zvy€ajne tvorend tymi faktormi:
e Dostupnost’ z hl'adiska polohy a geografického umiestnenia
e Pristup do inych regiénov

e Dopravna dostupnost’ regiénu (cestna siet, letisko, Zeleznica), kvalita a rychlost’

dopravnej infrastruktury

e Dostupnost’ organov samospravy z hl'adiska lokalizacie v regidne (strankove

hodiny, koncentracia jednotlivych oddeleni a pod.)
e Flexibilita (napr. rychlost’ zasahu hasicov, policie a pod.)
e Pristup k informacidm o regione
e Casova dostupnost’ (napr. len za pekného podasia, len v uréitom letnom obdobi

a pod.)
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Informécie, ktoré sa tykaju Uzemia alebo regionu by mali byt dostupné aj priamo
V regione pre navstevnikov ale aj priamo pre obcanov. Pri informacidch rozozndvame tri
druhy:

e Zakladné informacie — poskytuju jednoduchym spésobom informacie o Uzemi
alebo 0 jeho stcastiach. Umoziuje ziskavat’ odpovede na otazky typu: Co to je?
Aké to je? Zakladné informacie sa ziskavaju aj z roznych opisov alebo tabul’ (
Parkovisko 100m, Lanovka a pod.)

e Orientacia ukazuje ako vyuzit’ informaciu a zaroven vysvetl'uje stivislost’.
Typicky priklad su r6zne mapky alebo dotykové pocitace v informacnych
centrach, na Zelezni¢nych staniciach alebo namestiach.

e Interpretacia Uzemia ponuka informéacie z inej stranky, v podobe pribehu
a zaujimavosti. Interpretdcia moze byt vyjadrend pismom, slovom, pohybom,

obrazom médiami a pod. DéleZitymi su farby, pohyb, moZnost’ dotyku a pod.

Aby mohla byt dobra dostupnost’ naozaj vyuzita, treba pri informovani cielovych

skupin (zdkaznikov) vyuzit’ aj prostriedky marketingovej komunikacie.

1.2.3.4  Marketingova komunikéacia

Marketingovy proces baziruje na komunikacii so zdkaznikom. Medzi zakladné
nastroje marketingovej komunikacie v ramci obce alebo regionu su public relations,

propagacia a samozrejme osobna komunikécia.

Podl'a NAGYOVEJ (2003) musia tieto nastroje tvorit’ komunika¢ny mix s cielom
vytvorit’ stratégiu marketingovej komunikécie. Jednotlivé aktivity komunika¢ného mixu

musia byt’ vzdjomne koordinované tak, aby sa dosiahol ¢o najvyssi komunikacny efekt.

KRETTER (2008) rozumie pod komunikaé¢nou politikou cielavedomé oslovovanie
zakaznika, pripadne potencialneho zékaznika s cielom dosiahnut’ pozitivnu odozvu, ktora
sa Vv kone¢nom dosledku prejavi v zdujme o ndS produkt. Komunikacia v Marketingu

predstavuje postup akviziéného sprostredkovania sprav a informécii.
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BEDNAR (2003) si mysli, Zze kto nekomunikuje, ten akoby neZil. Kto chce dobre
a dlhodobo komunikovat’ so svojim okolim, musi najskor vyrieSit’ interni komunikaciu.
Prelozené do re¢i uzemného celku — regiénu — ak ten, ¢o chce komunikovat’ a budovat’
svoj imidz smerom k izemnému celku, §tatu, zahrani¢iu ¢i inym cielovym skupindm, musi
najskor efektivne komunikovat' s P'ud'mi Zijucimi v Gzemnom celku. Na to sldZia r6zne
nastroje — regiondlne média, oznamy v regidne, priama komunikacia s ob¢anmi, r6zne

regionalne podujatia.

Osobnd komunikéacia predstavuje jeden z najcastejSie pouzivanych nastrojov
marketingovej komunikécie. NajdoleZitejSiu zloZkou pri tejto forme komunikacie tvoria
zamestnanci obci a miest, reprezentanti Uzemnych celkov aregionov. Takato forma
marketingovej komunikacie sa realizuje aj vtedy, ked’ sa zamestnanci snazia identifikovat’
potreby obyvatel'ov, prezentuju ponuku regionu investorom, poskytuji poradenstvo pre

podnikatelov, alebo priamo realizuju sluzby pre zakaznikov.

Neosobni formu marketingovej komunikacie, ako sucast komunikaéného mixu
predstavuje propagécia. Jej uloha spoc¢iva v podporovani informovanosti ciel'ovej skupiny
(podnikatel'ov, obcanov, investorov a pod.) s cielom ziskat’ ich pre ur¢iti myslienku, kapu
produktu alebo vyuzivanie urcitej sluzby. Zaklad koncepéného uvazovania a navrhov
v oblasti propagacie musi tvorit’ stratégia propagacie, ktora nam da odpovede na otazky
typu: komu (cielova skupina), ¢o (reklamny oznam, posolstvo), ako (reklamny S$tyl), ¢im
(prostriedok a nositel’ reklamy), kde a kedy (priestorovy a ¢asovy zaber reklamy), za kol'ko

(rozpocet) komunikovat’?

Public relations (PR), ktoré st nazyvané ako ,,vztahy s verejnostou®, patria medzi
najefektivnejsie komunika¢né nastroje marketingu tzemia. Ulohou PR je vytvorit
prostrednictvom médii pozitivne vztahy medzi $irokou verejnost'ou a regionom. Aktivity
v ramci PR sa delia na vnatorné a vonkajSie. VVnutorné sa dotykaju hlavne zamestnancov
Uradu a volenych predstavitel'ov samosprav (obezniky, interné noviny, zapisnice, smernice,
propagacné materialy, tabule, nastenky, vypracovanie etického kodexu a pod.) VonkajSie
aktivity sa orientuju na investorov, ob¢anov a navstevnikov (spravodajstvo, konferencie,

charita, sponzorstvo a pod.).
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Jednotlivé zloZzky - nastroje marketingového mixu Uzemia,

a l'udského potencialu su znazornené v nasledovnej tabul’ke:

vratane procesov

Schéma 2: Nastroje marketingového mixu Uzemia
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Zdroj: Kolektiv autorov: Marketing Uzemia

. MVRR SR Bratislava
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KOTLER (2000) Klasifikuje cely stbor rozmanitych nastrojov, ktoré su zahrnuté v
aktivitach public relations, podl'a pojmu PENCILS:
P — publications ( publikacia — podnikové ¢asopisy, vyro¢né brozury atd’.)
E — events ( verejné akcie — sponzoring Sportovych, umeleckych akcii, predajnych vystav)
N — news (novinky — priaznivé spravy o podniku, jeho zamestnancoch, produktoch)
C — community involvement activities ( angaZzovanost’ pre komunitu — vynakladanie ¢asu
a penazi na potreby miestneho spolocenstva)
I — identity media ( nosie a prejavy vlastnej identity — hlavickové papiere, vizitky,
podnikové oble¢enie)
L - lobbying activity ( lobistiké aktivity — snaha o presadenie priaznivych alebo
zablokovanie nepriaznivych legislativnych a regulacnych opatreni)
S — social responsibility (aktivity socialnej zodpovednosti — budovanie dobrej povesti
v danej oblasti podniku).

1.3 Cestovny ruch

1.3.1 Vyvoj a vyznam cestovného ruchu

Cestovny ruch je odvetvie, na ktorého realizacii sa priamo podiela cely rad d’al§ich
odvetvi (kultura, doprava, priemyselné odvetvia, zdravotnictvo, polnohospodarstvo,
stavebnictvo, atd’.). Predstavuje odvetvie sektoru sluZieb, ktoré predstavuji v ekonomikach
vyspelych krajin vyrazne nadpolovicny az dvojtretinovy podiel. Rovnako aj v ramci
sluZieb, ktoré ako celok vykazuju vysokd dynamiku, je radeny cestovny ruch k tym rychle
rasticim. Progndézy Svetovej rady cestovného ruchu (WTTC), Svetovej organizécie
cestovného ruchu (WTO), expertov a odbornych institacii sa zhodujii na jeho dalSom

dynamickom raste v celosvetovom rozsahu.

Cestovny ruch predstavuje odvetvie, ktoré sa efektivne zapaja sa medzinarodnej
vymeny, pretoZe ziskava devizy bez nejakého Uverovania alebo poistnych rizik.
Prostrednictvom aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu (AZCR) dochadza k predaju
sluzieb, ktoré st povazované za neexportovatelné. Predaj tovarov je realizovany za

maloobchodné ceny, vratane dafiového zataZzenia (na opak od zahrani¢ného obchodu).
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Aktivne saldo nasho cestovného ruchu prispieva k vylepSovaniu platobnej bilancie SR a

tym prispieva k tvorbe devizovych rezerv.

Cestovny ruch ma vyznamny vplyv na vyvoj zamestnanosti, pricom velka cast
zamestnancov tvori relativne malo kvalifikovana pracovna sila. Je to zaroven ta pracovna
sila, ktord tvori vécSinovu cCast’ nezamestnanych. Popri vytvarani pracovnych miest v

zariadeniach cestovného ruchu, vytvara pracovné miesta aj v dodavatel'skych odvetviach.

Velmi cenny prinos ma toto odvetvie hlavne pre horské a podhorské oblasti
aregiony, s nerozvinutym alebo len vel'mi slabo rozvinutym priemyslom, ako aj malo
priaznivymi podmienkami pre rastlinnd vyrobu. Ide hlavne o oblasti kde odvetvie
cestovného ruchu predstavuje Casto jedinu, resp. najvhodnejSiu moznost ich rozvoja
a zéroven je zabranou pre nezelani migraciu obyvatel'stva z tychto oblasti do vicSich

miest.

Domaci cestovny ruch tvori podstatnii sucastou spotreby obyvatel'stva, ako aj
formou regeneracie a udrziavania zdravia. Zaroven prispieva aj k rozSirovaniu vSeobecnej
vzdelanosti, vymene skusenosti a poznatkov, umoziuje socialny kontakt avplyva na

celkovu spokojnost’ ob¢anov.

Cestovny ruch je vel'mi citlivy na imidz krajiny, na ktorého tvorbe sa sdm ucinne

a efektivne podiela.

Pre nérodo - hospodarske hladisko je vyznamna ta skuto¢nost, ze cestovny ruch je
materidlovo a surovinovo nendro¢né odvetvie, o je mimoriadne ddlezité pre krajinu akou

je Slovensko, ktora je ve'mi ndro¢na na dovoz surovin.

Aj napriek tomu, Ze urcita ¢ast’ cestovného ruchu je realizovand na uzemi, ktoré je
chrédnené a nachadza sa v citlivom prirodnom prostredi, ma podstatne menej zat'azujici
vplyv prirodné prostredie ako je vplyv priemyselnych odvetvi. Naopak vzbudzuje velky
zaujem o udrZanie nenaruSeného Zivotného prostredia a pdvodnych hodnét krajiny -

prirodnych ako aj vytvorenych.

Podl'a GUCIKA (2004) je mozné chapat’ cestovny ruch ako uceleny teoreticky
systém- tedriu cestovného ruchu- turizmoldgiu alebo oblast’ hospodarskej ¢innosti spojenti

s produkciou, predajom a spotrebou statkov cestovného ruchu navstevnikmi.
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LOPUSNY (2001) charakterizuje cestovny ruch ako zloZity socialno- ekonomicky
a priestorovy jav, ktorého hlavnym cielom je uspokojovat’ potreby reprodukcie fyzickych

a dusevnych sil ¢loveka a rozvijat’ jeho osobnost’.

Podrl'a tvrdenia HABANA- OTEPKU (2004), pdsobia na rozvoj cestovného ruchu
vonkajSie faktory, ktoré priamo nesdvisia s cestovnym ruchom, ale do znacnej miery

ovplyviuja dopyt po cestovnom ruchu.

Ako uvddza BRUGGY (2002), cestovny ruch zahiiia aktivity tykajice sa pohybu,
cestovania I'udi, docasného pobytu 0sob, uspokojovania potrieb ucastnikov a celkového

zazitku.

Cestovny ruch predstavuje suhrn vztahov a javov, ktoré vyplyvaja z cestovania alebo
pobytu 0s0b, priCom miesto pobytu nie je hlavaym ani trvalym miestom byvania
a zamestnania. HAMBALKOVA (2002) d’alej tvrdi, Ze cestovny ruch predstavuje l'udské
aktivity, ktoré vytvaraji spojenie medzi 'ud’'mi bez geografickych hranic Statov. Zahriiuje
docasné premiestnenie 'udi do iného regionu, krajiny alebo kontinentu s cielom uspokojit’

ich rozli¢né potreby. Cestovny ruch predstavuje aktivity, ktoré stivisia s cestovanim l'udi.

Analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia rovnako ako aj cestovny ruch SR
v konkuren¢nom prostredi, prestavuje analyzu vychodiskového stavu. Analyza umoziuje

formulovat’ ciele a nastroje na ich dosiahnutie v ramci narodného programu.
VonkajSie prostredie cestovného ruchu tvori :
e ekonomické prostredie,
e socialne,
e technologické,
e ckologické,
e legislativne,
e politické prostredie.

Na rozvoj cestovného ruchu zekonomického hl'adiska, ma najvacsi vplyv

hospodarsky rast a nezamestnanost, zivotné naklady, podmienky podnikania a danové
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zat'azenie, inflacia a kiipna sila koruny, pristup k iverom a zahrani¢né investicie, vnutorna

konvertibilita a menovy kurz, privatizacia.

Vnatorné prostredie cestovného ruchu je tvorené najma ponukou, zakaznikmi —

ucastnici cestovného ruchu, dopyt a konkurencia.
V druhej polovici 90-tych rokov na prostredie vyvoja cestovného ruchu negativne
posobili najma tieto faktory:
e nepriaznivy imidZ Slovenska po roku 1994 s dopadom na aktivny zahrani¢ny
cestovny ruch.
e danové a legislativne podmienky pre rozvoj podnikania
e nepriaznivy vyvoj hospodarstva SR ako celku

Uvedené faktory, rovnako ako aj minimalna pozornost’ a podpora zo strany Statu v
porovnani s krajinami V-4 zapri¢inili, Ze v cestovnhom ruchu nebol nevyuZity rastovy

potencial a jeho vyvoj tak nedosahoval dynamiku v krajinach V-4.

Eurdpsky trh sa d& poklada za vysoko konkurenéné prostredie. Priamu konkurenciu
pre Slovensko predstavuju najma okolité suchozemské krajiny. Slovensko ma pritom v
oblasti potencialu cestovného ruchu cely rad vyhod oproti susednym Stdtom. Hlavné

vyhody predstavuju hlavne:

e poloha Slovenska - lezi medzi krajinami s porovnatel'nymi a v niektorych
pripadoch aj s priaznivejSimi prirodnymi podmienkami. Prirodné podmienky
Slovenska, su pritom geomorfologicky najzaujimavejSie, vytvaraju SirSiu paletu

zaujimavosti cestovného ruchu
e Uroven zalesnenia krajiny
e mnoZstvo termalnych a minerdlnych vod takmer po celom Gzemi Slovenska
e  kulturno-historické pamiatky, zachova 'udova architektura,

e dobra dostupnost’ dolezitych stredisk cestovného ruchu pre zahrani¢nych

navstevnikov

e vybudovana infrastruktura hlavne horského cestovného ruchu, ktora si vyZaduje

marketing a potrebnd modernizéciu.
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V navstevnosti SR prevladaji navstevnici z okolitych krajin, najma z Ceskej

republiky a Pol'ska, ¢o je uvedené v tabulke ¢.1.

Vyvoj navstevnosti SR v ramci aktivneho cestovného ruchu v obdobi rokov 2004 az
2008

Tabulka 1

Krajina 2004 2005 2006 2007 2008
reﬁz:?ka 419 273 424 900 455 381 90086 | 37180
Pol'sko 179 078 198 479 224 159 243917 | 308 437
Nemecko 188 067 194 158 190 422 176 059 164 694
Mad’arsko 111 065 121 615 121 981 93 797 90 123
Rak{isko 55 609 55 630 60 560 62 661 62 052
Rusko 18 074 19 779 19 509 22 730 25 982
Ukrajina 18 235 22 033 30 785 34 612 28 858
Francuzsko 37 006 42 668 41 095 41 301 43 958
Taliansko 50 201 59 344 60 971 58 184 54 722

Zdroj: Statisticky Grad SR

1.3.2 Dopyt a ponuka v cestovnom ruchu

Dopyt po cestovnom ruchu, predstavuje predovSetkym ochotu ucastnika cestovného
ruchu zamenit’ ur€ité mnozstvo penazi za isté mnozstvo statkov cestovného ruchu.
Nositela dopytu v cestovnom ruchu predstavuje subjekt cestovného ruchu resp. ucastnik
cestovného ruchu. Ugastnikom cestovného ruchu je z ekonomického hladiska osoba, ktora
uspokojuje svoje potreby prostrednictvom ucasti na cestovnom ruchu, spotrebou tovarov,
sluZieb, a vonych statkov. Statistika rozli§uje kategorie u¢astnikov cestovného ruchu na

staleho obyvatela, turistu, navstevnika a vyletnika.
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Ako tvrdi BALAZOVA- PAPCUNOVA- JARABKOVA (2007) medzi
charakteristické znaky dopytu patri komplexnost’ dopytu (zvy¢ajne dopyt vznika po tzv.
baliku sluzieb), periodickost’ dopytu (jedna sa o pokles resp. rast dopytu v dosledku
sezonneho obdobia), pruznost’ dopytu (dopyt sa prejavuje v objeme i v Struktire), priorita

dopytu (Cestovny ruch mozno rozvijat’ len za existencie dopytu).

Ako produkt cestovného ruchu je mozné oznacit vsetko, o mdze byt ponuknuté
existujucim a potencialnym navstevnikom. Navstevnika povazuje za produkt skusenost’,
zazitok. Medzi zékladné vlastnosti produktu patria dosiahnutelnost, pouzitelnost
a uzito¢nost’. Na uzemi celého Slovenska musi byt cestovny ruch pripraveny na rychle
reagovanie ponuky na dopyt klientov a inova¢né trendy, lebo len tak si dokdze zachovat
konkurencieschopnost’ na trhoch cestovného ruchu. Produkty musia byt odliSitelné od
produktov v okolitych krajinach, aby si Slovensko dokazalo zachovat’ jedine¢nost’ svojho
turistického produktu. Prave preto je dblezité aby sa vyformovali a rozvijali tie produkty,
0 ktoré je zaujem, ktoré su Ziadané, pritazlivé a daju sa dobre predat’ na nasich zdrojovych

trhoch.

Rozvoj produktov musi byt’ realizovany v dvoch trovniach — regionalnej a centralnej.
Uloha centra spo¢iva v podporovani tych foriem cestovného ruchu a jeho produktov, ktoré
su pre krajinu z hladiska podpory jej zahrani¢nej navStevnosti prioritne. Produkt
cestovného ruchu ma ale hlavne regionalny charakter. Ulohu regionov tvori rozvijanie
produktov, ktoré majd v danom regione najpriaznivejSie podmienky pre ponuku a predaj.
Medzi hlavné formy cestovného ruchu, ktoré maju na Slovensku najlepSie predpoklady

a ktoré je potrebné v najblizsich rokoch rozvijat’ a podporovat’ patria:
e kultdrny a mestsky
e zdravotny a kupelny
e zimne Sporty
e letna turistika

e vidiecka turistika.

Pri tychto forméch ide o ponuku osidleni a mestskych celkov. Jedna sa hlavne o ich

pévodnu, tradiéni podobu s ich zvykmi, architektdrou, remeslami, kultdrou, gastronémiou,
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historiou a folklérom, ktoré su tym, ¢o odliSuje aj Slovensko od okolitych Statov a ¢o robi
zo Slovenska jedine¢nil krajinu. Samostatny vyznam sa pripisuje podujatiam, festivalom,
jarmokom a predstaveniu kultdrneho a prirodného dedi¢stva Slovenska. Nachadza sa tu aj
velky pocet zamkov ¢i hradov, s velkym potencidlom na vyuzitie v cestovnom ruchu.
DolezZita je vSak rekonstrukcia a modernizéacia tychto kultarnych pamiatok, ktoré by mohli

byt vyuzivané ako kulturne alebo ubytovacie zariadenia.

Je vel'mi dblezité aby sa tvorba produktov cestovného ruchu preniesla hlavne do
regionov. Prave tu su regiondlne ¢i miestne zdruzenia, ktoré vyuzivaju spolupracu
podnikatel'ov, hlavnymi nositelmi takejto ulohy. Zakladom ich ulohy je budovanie
nau¢nych chodnikov, tematickych ciest, pricom spolupracuji s ochranarmi prirody.
Zaroven ponukaju apredavaju vyrobky, ktoré st vysledkom tradicnych remesiel,

Vv turisticky na najobl'ibenejSich oblastiach.

Ponuku cestovného ruchu tvori subor prvkov, ktoré maju vplyv na to, aky bude
cestovny ruch konecny efekt. Tento efekt je hodnoteny z pohladu ucastnika cestovného
ruchu, pre ktorého predstavuje UzZitok, vo forme uspokojenia jeho potrieb t.j. UZitkovy
efekt. TaktieZ je hodnoteny aj z pohladu zariadeni v cestovnom ruchu, pre ktoré
predstavuje zdroj hodnoty v podobe napr. trzieb, t.j. hodnotovy efekt. Stbor Cinitel'ov,
ktoré vyvolavaju ponuku cestovného ruchu su jej nositelom. Primarna ponuka bude
zohravat’ vac¢siu tlohu pri fyzickej motivécii, zatial’ ¢o sekundarna ponuka bude mat’ vplyv

na motivaciu, ktord je podmienend postavenim tcastnika alebo na prestiznu motivaciu.

Podla KASPARA (2000) nastanl v Struktare ponuky nasledujice zmeny: nova
cenova politika, mikromarketing, telekomunikacie, mnohé moznosti vol'by, vynosovy
manazment, dondSka do domu, l'ahké potraviny, atmosféra obytného priestoru, cenovo
atraktivne ponuky, ponuka vyrobkov spravnej vyzivy, chybajica ponuka- Specializacia,
certifikat o pévode potravin.

Ponuka v cestovnom ruchu ma v su€asnosti iny vyznam, nez aky mala v minulosti.
ALEJZIAKA (2007) uvadza, Ze v 21. storo¢i sa stane typickym znakom cestovného ruchu

vel’ké mnozstvo ponukanych aktivit cestovného ruchu.
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Tabul’ka 2

Prirodné naleziska (geomorfologické
pomery, klimatické, hydrologické

Priméarna ponuka cestovného ruchu a biogeografické podmienky)

Socialno- kultarne vztahy (kultura, tradi¢né

stavby, mentalita, jazyk)

VSeobecna infrastruktira

Pobytové zariadenia:
- ubytovacie, stravovacie a zabavné
Sekundarna ponuka cestovného ruchu zariadenia
- zariadenia na rekrea¢no-Sportové
¢innosti

- zriadenia ekonomickej ¢innosti

Zariadenia na zmenu miesta

Sprostredkovatel’'ské zariadenia

Zdroj: Kaspar, Zaklady cestovného ruchu, 1995

1.3.3 Ciele rozvoja cestovného ruchu

Poslanie, trvalo udrZat’ rozvoj cestovného ruchu na Slovensku, tvori stabilizacia jeho
postavenia v Struktdre odvetvi narodného hospodarstva a vytvaranie predpokladov pre jeho
dlhodoby a efektivny rozvoj ako faktora kultirno-socialneho a rozvoja obyvatel'stva.
Optimalne uspokojenie potrieb cielovych skupin prostrednictvom odliSen¢ho produktu
v podmienkach efektivneho vynaloZenia prace a kapitalu, ako aj zhodnocovania kultirneho
a hlavne prirodného potencidlu naSej krajiny, predstavuje kritérium rozvoja cestovného

ruchu.

Hlavné ciele stratégii v cestovnom ruchu t'azia z hodnotenia silnych a slabych stranok
na medzindrodnom ako aj na domacom trhu cestovného ruchu. Pri dodrZiavani stratégie sa

vychadza z plnenia nasledovnych strednodobych ciel'ov:

e zvySovanie konkurencieschopnosti slovenského cestovného ruchu
v celoeurépskom meradle
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obnova dynamiky rastu prijmov v tempe, ktoré prevysuje eurdpsky priemer
obnova dynamiky rastu doméaceho cestovného ruchu

narast a zvysenie pobytového cestovného ruchu (zo zahrani¢ia - S prenocovanim)
vylepSovanie Struktury navstevnosti z pohl'adu ekonomickych prinosov

zaznamenanie a vyuzitie kl'u¢ovych trendov rozvoja vo svetovom cestovnom

ruchu
uprednostnit’ rozvoj foriem cestovného ruchu, ktoré maju najvacsiu perspektivu

udrZiavanie tempa pri zvySovani kvality poskytovanych sluZieb s okolitymi
krajinami ( hlavne Mad’arskom a Ceskou republikou)
vytvarat’ medzinarodni spolupracu v cestovnom ruchu, ktora bude ako ciel’

koordinaciu aktivit v jednotlivych regiénoch

snaha o uchovanie kulturneho a hlavne prirodného potencialu, pre jeho vyuZitie

pocas celého roka.

Je nutné aby bolo dosahovanie stanovenych cielov podporované Sirokou radou

opatreni, ktorymi sa zaober Statna politika pre cestovny ruch. D6vodom je skuto¢nost’, Ze

zaostavanie vo vykonoch, je zapri¢inené nedostato¢nou tvorbou priaznivych podmienok

pre rozvoj a budovanie cestovného ruchu na Slovensku, hlavne vo vztahu k SirSej ako aj

uzSej konkurencii.

Kracové formy cestovného ruchu na Slovensku

Podl'a hodnotenia ponuky tizemia a jeho vybavenia, ako aj posudzovania dlhodobych

tendencii vyvoja dopytu v cestovnom ruchu je najvhodnejSie zamerat’ sa na rozvoj tychto

kI'ai€ovych foriem cestovného ruchu:

Letnd rekreécia v horach - horska turistika a cely rad aktivit vol'ného ¢asu.

Zimné horské Sporty — najdélezitejSie je zjazdové lyZovanie ale aj doplnkové

aktivity (zdbavné, relaxacné alebo Sportové)

Kultirny a mestsky cestovny ruch - formy orientované na poznavanie kultlry a

historie, ako aj kongresovy cestovny ruch. Z pohl'adu podmienok, ktoré ma nasa
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krajina k dispozicii vo vzt'ahu k okolitym krajinam (blizkost’ a mentalita trhov) sa

jedna, tak povediac o produkt budicnosti pre nasu krajinu.

e 4. Zdravotny a kupel'ny cestovny ruch — jedna sa o formu, ktora za¢ina rast’
Vv celosvetovom meradle. Klasické lieCebna podoba cestovného ruchu, ktory treba
zachovat’ a zarovenn rozvijat’ (kondicia, relax, prevencia, fitnes a pod.) sa za€ina

tesit’ velkej obl'ube v mnohych krajinach celého sveta.

e 5. Agroturistika a vidiecky cestovny ruch - pre niektoré regiony moze mat’

vel'mi dolezity vyznam.

To, ze su tieto formy pre slovensky cestovny ruch kI'i¢ové, znamena Ze st vyznamné
hlavne kvoli podielu na slovenskom cestovnom ruchu ako celku atiez na jeho
ekonomickych prinosoch. Klucové st pritom rovnako zhladiska domaceho ako aj

zahraniéného cestovného ruchu, pre ktory st esSte vyznamnejSie.

Doplnkové formy cestovného ruchu

Pod pojmom doplnkovy, rozumieme postavenie tychto foriem na narodnej Grovni.
Popri nich bude rozvijané mnozstvo dalSich foriem cestovného ruchu ako napr.
cykloturizmus, turizmus bazirujdci na kapani pri vodnych plochach a vodnych Sportoch,

cestovny ruch orientovany na rézne druhy Sportu a pod.

Rozvoj cestovného ruchu z hPadiska regionu

Cestovny ruch je mozné rozvijat’ tam, kde sa nachadza hodna primarna ponuka, tam
kde su objekty rekreacnych a kultdrnych aktivit cestovného ruchu. KEREKES (2003)
d’alej tvrdi, Ze ¢im je tato ponuka atraktivnejsia, tym vacsi je predpoklad zapojenia daného
Uzemia do aktivit cestovného ruchu. Obmedzujicim faktorom rozvoja cestovného ruchu
v regidne je kapacita primarnej ponuky, jej funkcie a vyznam. Aby mohol cestovny ruch
V regione uspesne rozvijat’ ekonomicku ¢innost’ a tym zabezpecovat’ hospodarsky rozvoj,

je nevyhnutné budovat’:
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e zabezpecujuce ¢innosti ako stavebna vyroba, pol'nohospodarstvo a potravinarsky
priemysel a pod.,

¢ nadvézujice ¢innosti, ako je doprava, telekomunikacie, komunalne sluzby, sluzby
poistovni a pefiaznych Ustavov,

e technicku infraStrukturu, ako je zabezpecenie zasobovania vodou a plynom,

komunikéacie, kanalizacia, elektrifikacia,

e socialnu infrastrukturu, ako je bytovy fond, Skolské zariadenia, zdravotnicke,

kulturne, Sportovo- rekreaéné zariadenia a pod.

BELAJOVA, FAZIKOVA (2002) poklada region za priestorovi jednotku, ktord
charakterizuje urcita priestorova Struktara a urovenn ekonomického a socialneho rozvoja.
Vo vSeobecnosti moze region ohranicovat’ rozne vel'ky priestor a méze byt’ formalne alebo
neforméalne vymedzeny V cestovnom ruchu regién predstavuje prirodzeny celok, ktory méa
z hl'adiska podmienok rozvoja cestovného ruchu spolo¢né charakteristické¢ vlastnosti

odlisné od susednych Gzemi.

Regiony cestovného ruchu v SR Obréazok 1

Regidny cestovného ruchu iy 5_@“

Regibny cestovndha ruchu :
ratislavs 12 - Ipefsky regibn
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1

2

3 v 14 -

4 - Dolnopovalsky 15 - Pohranskg reghin
5 - Strednopovelsky 16 - Tatransky regidn
& « Nitriansky 17 - Spidsky regiin

7 - Momonitriansky 18 - KnZicky regidn

B 19 - Soridsky regidn
° 20 - i

- ¥ ¥ rghtn
L 10 - Oravsiy 21 - Dolnozemplingky regitn
- 11 - Liptovsky
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Zdroj: www.economy.gov.sk
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Subregiény v rdmci regionov

Obrézok 2
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Hlavné formy cestovného ruchu
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1.3.3.1  Statna politika podpory rozvoja cestovného ruchu

Cestovny ruch ma na Slovensku moznost zaujat strategické postavenie ako
spolo¢nosti, tak aj v narodnom hospodarstve. Dévodom je potencidl vytvoreny clovekom
ale predovsetkym aj prirodny potencidl. Na zadklade cieleného programu je potrebné
uskuto¢nit’ program restrukturalizicie rozvoja cestovného ruchu, prostrednictvom ktorého
bude mozné  optimalne vyuzivat prirodné zdroje, ako aj vybudované kapacity
v zariadeniach. Délezita je aj moznost’ vyuZzivania sluzieb, ktoré st poskytované v tychto
zariadeniach, pricom je velkl tlohu zohrava to, aby boli reSpektované poziadavky pre

udrziavanie poziadaviek trvalo udrzatel'ného rozvoja.

Pod politikou cestovného ruchu je nutné chapat ovplyviiovanie programu vyvoja

cestovného ruchu, cez nositel'ov politiky a za pouZitia Specifickych nastrojov:
e hospodarska politika - cenova politika, menovy kurz, colna politika, dafova
politika a pod.
e socialna politika - dizka dovolenky, dizka pracovného &asu, socialne a zdravotné

zabezpecenie, politika zamestnanosti a pod.

e zahrani¢na politika - liberalizacia cestovného ruchu, uznavanie cestovnych

dokladov a pod.

e vnutornd politika - kvalita zivota, politika vnutornej bezpe€nosti, ochrana

bezpecnosti turistov, vyuzivanie vol'ného ¢asu a pod.

e kultarna politika - ochrana kultarneho dedi¢stva, prihlasovanie pamiatok do

zoznamu UNESCO, regulovanie navstevnosti pamiatok a pod.

e politika Zivotného prostredia - ochrana prirodného dedi¢stva, zonacia chraneného

Uzemia a pod.

e vedecko- technicka a Skolska politika - zasady vedeckého vyskumu, priprava

absolventov pre profesie v cestovnom ruchu

e propagac¢na a marketingova politika, politika Statu v oblasti propagécie krajiny -
propagacia cestovného ruchu na Slovensku, marketingové aktivity a pod.
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Medzi najzékladnejSie ciele Statnej politiky cestovného ruchu na Slovensku, patri
ziskavanie stale novych trhov auspokojenie potriecb domacich ako aj zahrani¢nych
ucastnikov cestovného ruchu na optimalnej Grovni a Vv trvalo udrzatelnom prostredi takym
sposobom, aby bola zabezpeCena zlepSena kvalita Zivota domacich obyvatelov a aby
dosiahlo narodné hospodarstvo z neho ¢o najvacsi uzitok. Pocas napliania tohto ciel’a, je
potrebné podporovat’ domacich obyvatel'ov k iasti na cestovnom ruchu a zaroven treba
reSpektovat’ inosnost’” samotnej krajiny asidel vnej. Hlavny zadmer Statnej politiky

v cestovnom ruchu je:
e propagacia a prezentécia Slovenska
e flexibilita pracovnych trhov a rozvoj zamestnanosti
e zvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska a jeho trvalo udrzatel'ny rozvoj,

e rozvoj podnikania a regionalny rozvoj

Z&kladny rdmec pre plnenie ciel'ov politiky cestovného ruchu je tvoreny zasadami,
nositel'mi a nastrojmi Ak vychédzame z programového vyhlésenia vlddy SR o podpore
cestovného ruchu ako oblasti verejného zaujmu, bude zédkladnu zésadu tvorit’ jeho podpora,
ako jednej z priorit hospodarskej politiky vlady Slovenskej republiky. Nositele Gloh,
predstavuju hlavne organy Statnej spravy a samospravy, ktoré vyuzivaju nastroje uvadzané
v zadsadach Statnej politiky cestovného ruchu.

Zésady:
¢.1: Cestovny ruch je nastrojom podpory zvySovania konkurencieschopnosti,
Strukturalnych zmien hospodarstva a trvalo udrzatelného rozvoja so zamerom
zvySenia podielu devizovych prijmov z aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu na
HDP zo sucasnych 2,7 % na 4 % v roku 2013 a zvySenie poctu prenocovani.
¢.2: Cestovny ruch je nastroj na rozvoj zamestnanosti a flexibility pracovnych trhov.
¢.3: Cestovny ruch je prostriedok regionalneho rozvoja a rozvoja podnikania.

¢.4: Cestovny ruch je nastroj prezentacie a propagécie Slovenska.
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2 CIEL PRACE

Hlavny ciel' diplomovej prace je predstavenie strediska, hodnotenie strediska a

analyza regionalneho produktu strediska ako aj jeho zaradenie do koncepcie marketingu

pre rozvoj skimaného regionu.

Na to, aby bolo mozné zaradit' regionalny produkt alebo Specialitu do programu

rozvoja uzemia, je nutné rozdelit’ ciel’ prace na niekol’ko ciel'ov:

definovat’ hlavné charakteristiky  regionu, ktory disponuje dostatocnymi
podmienkami pre rozvoj produktov a Specialit.

analyzovat’ regionalny produkt, ktory predstavuje vyznamny prinos z hl'adiska
regionalneho rozvoja

na zaver prace urobit’ celkové hodnotenie dostupnych informadcii, ktoré vedu ku
koordinacii a zastreSeniu dopliiajucich sa aktivit, vytvorenie regionalnej
spoluprace a vytvorenie integrovaného regionalneho konceptu marketingu

s regionalnym produktom — Specialitou.

VyuZivanie regionadlnych produktov pri realizacii miestneho a regionalneho

marketingu, umozniuje spoloénymi aktivitami podielajucich sa subjektov dosahovat

spolo¢né a vzajomné pozitivne vysledky.
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3 METODIKA PRACE

Vychadzajdc z ciela diplomovej prace sa metodicky postup opiera o zhrnutie
teoretickych ako aj konkrétnych informacii. Pocas vypracovdvania prace sme sa riadili

nasledovnym postupom:

e Studovanie casopisov, literatury, odbornych dokumentov ainych zdrojov
tykajucich sa danej problematiky

e ziskavanie podkladovych materialov, Gdajov a ostatnych potrebnych informacii,
tykajucich sa miestnej aregionalnej marketingovej komunikécie, ako aj
propagac¢ného mixu, na zaklade pozorovani a osobnych rozhovorov so subjektmi
aktivnymi v danom prostredi,

e triedenie, analyza, spracovanie a vyhodnocovanie ziskanych udajov a informécii

e spracovanie diplomovej prace

V praci st uvedené aj vysledky z mnohych publikovanych materidlov, ktoré uz boli
aplikované. Informacie boli priebeZzne spracovavané avyhodnocované na zéklade
odbornych, Statistickych ainych (dajov. Pri tvorbe prace sme pouZili metddy:
pozorovania, analyzy, syntézy a abstrakcie.

Metddou pozorovania ziskavame popis daného stavu autvarame si obraz
o0 skimanych javoch a objektoch v ramci sledovaného regiénu. Analyza zhromazd’ovania
udajov, predstavuje d’alsi krok za ucelom zistenia vztahov a zavislosti medzi javmi.
Pomocou syntézy sa spracované Udaje zoradia do systematického celku a abstrakciou
vyli¢ime nepodstatné informacie.

Ako objekt skimania pre diplomova pracu sme vybrali stredisko Snowland —
Valcianska dolina a jeho okolie. Stredisko predstavuje jeden faktorov rozvoja sledovaného

Uzemia a zaroven vystupuje ako Specialita regionu.

PredloZena diplomova préca sa sklada z tychto Casti:

e prehlad o sticasnom stave problematiky, ktorym chceme poukazat’ na prepojenie
marketingu dotykajiiceho sa ekonomickych ako aj spoloc¢enskych oblasti .
Konkrétne mame na mysli marketing Gzemia — regionu atieZ jeho regionalne
produkty — Speciality.
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e Vysledky diplomovej prace, detailne analyzuju skimany objekt — stredisko
Snowland — Valcianska dolina a okolie, s jeho ekonomickymi, geografickymi
a sociadlnymi charakteristikami. SWOT analyza je pouZzita pri analytickej Casti
prace, apredstavuje Gvod pri tvorbe rozhodnuti pre zaradenie sledovaného

objektu do marketingovej koncepcie regionalneho rozvoja.

Charakteristika silnych aslabych stranok, ako aj prilezitosti a ohrozeni objektu
predstavuje princip tejto analyzy, ktora by sa dala pomenovat’ ako jednoducha ale vystizna
a objektivna.

Pri sledovani mikroprostredia sa sustred’ujeme na:

1. Silné stranky (faktory, ktoré maju pozitivny vplyv na rozvoj strediska)
2. Slabé stranky (faktory, ktoré maju negativny vplyv na rozvoj strediska)

Pri sledovani mikroprostredia sa sustred’ujeme na:
3. Prilezitosti (faktory, ktoré mézu pozitivne vplyvat’ na rozvoj strediska)

4. Hrozby (faktory, ktoré moézu negativne vplyvat’ na rozvoj strediska)

SWOT analyza napomaha pri nasledovnych rozhodnutiach:

e vyuzivanie silnych stranok strediska k z hodnoteniu prilezitosti

e odstranenie slabych stranok vd’aka vyuzitiu prilezitosti

e vyuZitie silnych strdnok pre odstranenie rizik

e vyhnut sa ohrozeniam, tym Ze odstranime slabé stranky.

Podla SWOT analyzy je mozné navrhovat’ rdzne opatrenia, ktorymi poukdZzeme na

silné stranky a tym aj na moZnosti odstranenia slabych stranok.

Detailne sme sa zamerali na stredisko Snowland-Val¢ianska dolina ako na produkt,
ktory je charakteristicky pre region a méa potencial rozvoja. Cinnosti nachadzajuce sa Gasti
vysledky prace, by mali smerovat’ urceniu kl'iCovych priorit a dovodov pre zaradenie
regionalneho produktu do regionalnej koncepcie rozvoja.

Vo vzt'ahu k stanovenym ciel'om, predstavuje zaver zhrnutie dosiahnutych vysledkov.

K interpretacii dosiahnutych zaverov sme pridali aj odportcania k rieSenej problematike.
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4 VLASTNA PRACA

4.1 SWOT analyza cestovného ruchu v regione Turiec

Turiec, sa nachadza v severnej Casti Slovenska. Zo zapadnej a severnej strany je
ohranic¢eny pohorim Mala Fatra, z vychodnej strany pohorim Velka Fatra a z juznej strany
ho ohrani¢uju Kremnické vrchy. Tieto pohoria si vel'mi bohaté na rieky pIné ryb, bohatu
faunu a fléru, ako aj na mineralne pramene. Do rieky Turiec, ktoré pretina celu kotlinu od
juhu na sever, a ktora ma podiel aj na formovani v samotnej kotliny, sa vlievaju vietky
rieky v regiéne Turiec.

Region Turiec pontka velmi dobré podmienky pre celoro¢ny cestovny ruch,

zamerany na dlhSie ako aj kratSie obdobie.

V zimnom obdobi tu najdu navstevnici vyborné snehové podmienky, ktoré poskytujd
az do jari moznosti pre lyZovanie, snowboarding a rozne iné zimné Sporty. V letnom
obdobi sa naskytuji mozZnosti a prileZitosti pre rybolov, napr. rybniky Bréna, turistiku,
kapanie v prirodnych nadrziach alebo kupaliskach, névstevu niektorych z mnohych
kulturno - historickych pamiatok ktoré zastupuje v Turci napr. 18 kastiel'ov, 3 zrucaniny, 5
muzei, galéria, divadlo a iné.

Okresné mesto Martin je povazované za ekonomické a zaroven kultirne centrum
Turca, ktorého histéria zacala osidlenim uz 2600-2300 r. pred Kristom. Medzi
zaujimavosti z novodobej histérie, patri hlavne Memorandum naroda Slovenského, i to Ze

pocas druhej svetovej vojny sa prave tu zacali boje SNP proti fagizmu.

Mesto Vratky vyzdvihlo svoj vyznam po vybudovani Zelezni¢nej trate KoSice-
Bohumin, spolu so Zelezniénym depom v roku 1874. Prave vtedy sa vdaka svojej polohe
stali dolezitym zelezniénym uzlom ako aj vychodiskovou stanicou pre zimny a letny

cestovny ruch v regidne Turiec.

Turcianske Teplice, st radené medzi jedny z najstarSich kupelov na Slovensku.
Mesto predstavuje centrum okresu Turcianske teplice, ktoré svojom prirodou a tichym

prostredim pondka dokonalé podmienky na oddych a relax.
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Dostupnost’ regionu

Dostupnost’ regionu zavisi od samotnej infrastruktiry regionu a urovne
vybudovanych hlavnych ako aj vedlajSich cestnych komunikacii. Velkou vyhodou, ktoru
Turiec ma, je fakt Ze nim prechadza hlavna cestnd komunikécia spajajuca vychodné
Slovensko so zapadnym. Velké ocakavania a zna¢ny narast prilevu Turistov sa vkladaju aj
do dialnice D1, ktord méa byt dobudovana v najblizSich rokoch, a mé viest’ prave severnou

Cast'ou regionu Turiec.

Silné stranky
e Vzdialenost' od Ziliny — 27 km
e Vzdialenost' od letiska Zilina Hri¢ov — 45 km
e Vzdialenost od letiska Slia¢ — 72 km

e Vzdialenost’ od lokalnych letisk Tom¢any a Turc¢ianske Teplice

Slabé stranky
e Uzky prechod useku Stre¢no na trase Zilina — Martin

e Uzky prechod najmé v zimnych mesiacoch v oblasti Sturec, Kremnické bane
a VySehradné

e Transport zo zelezni¢nej stanice Vratky smer Martin a Turcianske Teplice

e Technicky stav vnutro regionélnej cesty Martin a Turc¢ianske Teplice

Prirodné danosti

Prirodné danosti predstavuju charakteristiky, Ukazy a moznosti, ktoré sa liSia od
regionu k regionu. Kazdy region disponuje origindlnymi a vlastnymi, ¢asto
neopakovatelnymi danostami, ktoré vytvorila priroda. Prave tieto danosti, predstavuju
najcastejSie body zaujmu turistov a navstevnikov, ktori st ¢asto ochotni cestovat’ aj vel'ké
vzdialenosti, len aby videli niektoré z prirodnych danosti regionu. Tak ako kazdy regidn,
ma aj Turiec silné stranky ale ja slabé, ktoré Casto nariSaju atraktivitu tychto prirodnych

charakteristik regionu.
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Silné stranky

Turcianska kotlina obklopena na zapade hrebeiiom Malej Fatry, na vychode

Velkej Fatry, na juhu Kremnickymi vrchmi a na juhozapade pohorim Ziar
Rieka Turiec, ktora ma dizku 66, 3 km a rieka Vah

18 stojatych vodnych pléch vyuzivanych predovsetkym na rybolov
Bohaté z&soby mineralnych vod — Fatra, Budi$ a KIaStorna

V Turc¢ianskych Tepliciach sa nachadzaju lieCivé minerdlne pramene

Z botanického hl'adiska sa vyskytuju najbohatsie lokality Ostra a TIsta, botanicka

zéhrada v Turéianskej Stiavnicke
Vyskyt chranenych prirodnych oblasti, t.j. 2 narodné parky
7 chranenych arealov — Mo3ovské aleje, Jazierko pri Jazernici

16 narodnych prirodnych rezervécii — Kl'ak, Stutovska dolina, Vysehrad,
RakSianske raSelinisko

7 prirodnych rezervécii, 2 prirodné a 2 narodné prirodné pamiatky

V Narodnom parku Mala Fatra sa vyskytuju 500 az 600 ro¢né stromy a v Eurdpe
najvicsie nalezisko tisa oby¢ajného

V Nérodnom parku Mal4 Fatra sa nachddza hrebetiovka Malej Fatry a Sutovsky
vodopad

50 turistickych chodnikov

Slabé stranky

Najvacsi vyskyt zrazok v letnom obdobi

Nedostatoéné vybudovanie nauénych chodnikov a tematickych tras
Znecist'ovanie prostredia, nachadzajiice sa odpadky v prirode
Nerealizuju sa sprievodcovskeé sluzby

Nedostatoc¢ne vyuzity potencial rieky Turiec

Nevybudované odpocivadla na cestach II. Triedy

nedostato¢né udrziavanie cyklotrés a turistickych chodni¢kov

na vidieku je nedobudovana vodovodna a kanaliza¢na siet’
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Kultdrne danosti

Hrady, zdmky, kastiele, historické udalosti, mized, galérie ¢i samotna historia daného
miesta, to vSetko st kulturne danosti, ktorymi disponuje prakticky kazdé malé mesto, ¢i
obec az po velké mestd. Kulturne danosti predstavuju pamiatku a spomienku pre d’alSie
generacie o tom, ¢o sa udialo, ako to prebiehalo a aky to malo vplyv na sucasnt dobu. Ako
je dalsej cCasti diplomovej prace uvedené, poznavaci cestovny ruch ziskava Coraz viac
zaujemcov tak vo svete ako na Slovensku. Aj to je prilezitost’, ktora poniika moznosti ako
zviditel'nit’ region Turiec a jeho bohatt ponuku kultirnych danosti nie len na Slovensku ale

aj v zahranici.

Silné stranky

e Podla zakona NR SR je mesto Martin vyhlasené za Centrum narodnej kultury
Slovakov

e Vznikli prvé slovenské gymnazia

e Slovenské narodné muzeum v Martine je najvacsia expozicia objektov F'udovej

architektury a pokryva 7 mazei
e Nachadza sa tu Sklabinsky hrad, Blatnicky hrad a Znievsky hrad

e Vyskyt kastiel'ov v rozmanitych architektonickych slohoch v Blatnici,
Mogovciach, Turéianskej Stiavnicke a pod.

e V Abramove, Blazovce, Folkusova, Klastor pod Znievom, Zaturcie sa nachadzaja
honosné kirie zemianskeho pdévodu

e Vodovod Horny Turcek je vzacna technickd pamiatka

e Nachadza sa tu Slovenska narodna kniznica, Slovenské komorné divadlo, Matica

slovenska, Narodny cintorin, Tur¢ianska galéria

Obce sa vyznacuju bohatou historiou, tradiciou folkloru ( 34 folklornych skupin)

Slabé stranky
e Nedostato¢na dostupnost’ kultirnych pamiatok a ich oznacenie
e Nevybudované nauéné chodnicky a tematické trasy

e Nedostatok aktivit na hradoch
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e Nerealizuju sa sprievodcovskeé sluzby

e Nastava ubytok remesiel v dosledku nedostatocného prezentovania, napr. vyucba

remeselnej tvorby pre turistov

e Zly technicky stav kultdrnych pamiatok

Organizované podujatia

Prave organizované podujatia st velkym lakadlom pre navstevnikov a turistov z
celého Slovenska ale aj zo zahraniCia. V regione Turiec sa uskutociiuje mnozstvo podujati,
na ktorych sa zucastiuje tak odborna ako aj Siroka verejnost, ¢o samozrejme zavisi od
charakteru a urcenia samotného podujatia. Z odbornych st to napr. Lekarske konferencie
na rdzne témy a v réznych oblastiach lekarstva, kultirne podujatia organizované Maticou
slovenskou, ¢i divadelné dni st hlavnymi ldkadlami odbornej verejnosti do Turca. Siroka
verejnost’ sa zcCastiiuje hlavne réznych hudobnych podujati ako bol v minulosti vel'mi
obl'ibeny festival modernej hudby No¢né viny. Velkej oblube sa teSia aj dni Mesta
Martin, ktoré sa konajii kazdoro¢ne pri prilezitosti vyrocia zalozenia mesta Martin a na

ktorych je pripraveny vzdy bohaty hudobny a kultarny program.

Silné stranky

¢ Slovenské narodné muzeum ro¢ne organizuje podujatia nadregionalneho

vyznamu
e V Blatnici sa organizuju Tur¢ianske slavnosti folkloru
e Mesto Martin organizuje pocetné podujatia
e Zakladom pre mestsky cestovny ruch je Slovenské komorné divadlo

e 'V Europe sa koné zjazd slovenskych matic

Slabé stranky
e Lekarske kongresy su slabo propagované
e Nedostatok podujati na prildkanie potenciondlnych navstevnikov, najmé mladeze

e Nedostatok podujati na kastiel'och a hradoch
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Ubytovacie zariadenia

S narastajicim poctom turistov,
podnikatel'ské moznosti, ktoré sa niektori snazia vyuzit. Ubytovacie zariadenia,
predstavuju najrychlejSie sa rozvijajucu sluzbu v cestovnom ruchu regionu Turiec. Aj
vd’aka tomu majii navStevnici a turisti moZznost vyberu ubytovacieho zariadenia vo
vSetkych kategoriach a v lokalite podla vlastného vyberu, t. z. od lesnych chatiek pod
horami, cez rozne hostely, motely, ubytovania v sukromi, kemping, az po luxusné hotely ¢i

uz pod Martinskymi holami, v centre mesta Martin alebo v kipeloch v Turcianskych

Tepliciach.

Silné stranky

Podrla navstevnosti je kraj umiestneny na tretom mieste

V roku 2009 bolo v Martine zaevidovanych 72 ubytovacich zariadeni

a v Turcianskych Tepliciach 37 ubytovacich zariadeni

V roku 2009 bolo V Martine spolu 43 611 navstevnikov, z toho 11 480
zahrani¢nych a v Turéianskych Tepliciach bolo spolu 27 288 navstevnikov

a z toho 4 708 zahrani¢nych

Priemerna cena za ubytovanie spolu vratane DPH v Martine predstavuje 16,17

eur a v Turcianskych Tepliciach 26, 53 eur

Slabé stranky

Nedostatok ubytovacich zariadeni, ktoré by sa vyrovnali eur6pskemu Standardu

a mohli by sa zaradit’ do ponuky cestovnych kancelarii
Nevyhovujuca kvalita ubytovacich zariadeni
Trojnasobny pocet domécich navstevnikov oproti navstevnikom zo zahranicia

Pokles ubytovacich zariadeni v Turéianskych Tepliciach

Produkty cestovného ruchu v regione

Pod produktom cestovného ruchu, rozumieme urcity produkt alebo sluzbu, ktora je

natol’ko zaujimava alebo ldkava pre navstevnikov, Ze su ochotni pre jej vyuzitie cestovat’
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alebo aj platit. Mnoho sluzieb a produktov, z ktorych sa sklad4d ponuka cestovného ruchu

je aj zadarmo, ako napr. cyklotrasy, horské chodniky, rekreacia pri vodnych nadrziach ¢i

prirodnych jazerach a pod. Produktom cestovného ruchu sa dd oznacit’ vSetko, ¢o je

zahrnuté v ponuke cestovného ruchu v regidne alebo v krajine.

Medzi produkty cestovné ruchu patria aj lyZiarske strediska, kupaliskd, historické

pamiatky a jednoducho vsSetky produkty, objekty ¢i sluzby , ktoré vzbudzuju zéujem u

turistov alebo maju potencial stat’ sa zaujimavymi pre navstevnikov regionu.

Silné stranky

Region je zndmy vd’aka lyziarskym strediskam, t.j. Snowland Valc¢ianska dolina,

Jasenska dolina, Martinské hole

Produktom su aj kupele v Tur¢ianskych Tepliciach
32 znacenych cyklotras

Jazdectvo, skialpinizmus, Freestyle snowboarding

Znamy Mosovsky jarmok, ktory sa kona rocne

Slabé stranky

Sezénnost’

Nedostato¢ne vybudovany mestsky CR

Vybavenost’ lyziarskych stredisk je na réznych Grovniach
Nedostatocna vybavenost’ doplnkovych sluzieb
Nevybudovany golf, nedobudovany wellness

Kvalita sluZieb poskytovana lyZiarskymi strediskami nedosahuje eurépsky
Standard

Jazykova bariéra zamestnancov

Marketing cestovného ruchu

Marketing cestovného ruchu, predstavuje neoddelitelnu sucast’ uspesného regionu ¢i

krajiny, z hladiska zaujimavosti a atraktivnosti pre turistov ako aj prosperity z tohto
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odvetvia. Jedna sa o ¢innosti, ktoré priamo ovplyviluju samotny vyzor ¢i vzhlad krajiny
alebo regionu, vyuZivanie moznosti, ktoré sa mu ponukaju na zvySovanie Uurovne,
zlepSovanie spoluprace medzi jednotlivymi zlozkami, ktoré sa podielaji alebo ktoré
ucinkuji v cestovnom ruchu. Marketing cestovného ruchu nepredstavuje len urcite ¢innosti
ako propagacia alebo zbieranie informécii o trhu, je to komplexny balik ¢innosti, ktoré
zasahuju do vSetkych odvetvi cestovného ruchu od propagacie, cez zabezpeCovanie
sluzieb, realizciu samotného cestovného ruchu az zistovanie moznosti na podporu
cestovného ruchu, vyuZivanie prilezitosti ako aj ziskavanie prostriedkov na realizaciu
réznych napadov a myslienok, ktoré sa daji zahrnut' a realizovat v cestovnom ruchu.
Kazdy region ma vyhody a prilezitosti vo¢i ostatnym regidnom, ale mé aj svoje slabé

stranky a faktory ktoré mdzu predstavovat’ uréity druh ohrozenia.

Silné stranky
e Marketing regionu Turiec neexistuje
e Blizkost’ ¢eského trhu a pol'ského

e Kandidatura na Europske hlavné mesto kultiry

Slabé stranky
e Nedostatocné informéacie o Turci pre turistov na informa¢nych portaloch
e Neexistuje znacka regionu
e Neexistuje imidz regionu
e Nedostato¢na tcast’ regionu na medzinarodnych vystavach a veltrhoch

e Neexistuje regiondlny marketingovy plan

Prilezitosti
e Investi¢né projekty cestovneho ruchu
e ZlepSenie propagacie v zahranici
e Roz3irovanie sluzieb letisk
e Zmena spotrebitel'ské¢ho spravania

e ZvySovanie zaujmu o rekreécie na horéch a vidieku
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Zvysujuci sa vyznam regiénov v CR

VyuZzitie programu obnovy vidieka pre rozvoj CR v regiénoch
Vyuzivanie novych moznosti komunikacie a propagacie
Zavedenie EU meny

Dobudovanie technickej infraStruktury v obciach

Dobudovanie dial’nic

Ohrozenia

Nedostato¢ne vyuzity potencial regionu

Rast konkurencie v regione

Odchod mladych l'udi

Vysoké finan¢né zatazenie podnikatel'skych subjektov
Zanedbanie problémov regionalneho marketingu
Nedobudovanie dial'nic

Kultdrna ne spolupraca

Nedostatocny az klesajici zdujem turistov zo zahranicia

4.2 Charakteristika strediska Snowland, Val¢ianska dolina

4.2.1 Historia obce Val¢a a budovanie strediska Snowland vo Vacianskej doline

Obec Valca sa nachadza na vychodnej strane pohoria Mal4 Fatra, priblizne 12,5 km

juzne od mesta Martin. Obec ma zhruba 1650 obyvatel'ov a je to tretia najvicSia obec v

Turci.

Prva pisomna zmienka o obci Valéa pochddza z roku 1250 a samotny ndzov obce
Valca pochadza z pomenovania Terra Wolcha, ¢o v preklade znamena Volkova zem. Obec
dostala svoj ndzov pravdepodobne podl'a Wolkana ( Vlkana, Vl¢ana), ktory bol synom

Raduna, vtedajSieho vlastnika vedlajsej obce Pribovce. NevyluCuje sa ani moznost
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odvodenia nazvu od valkania sukna z viny, ktoré sa tu dlho vyrabalo. Samotny nazov
Val¢a sa ¢asom menil na Wolcha, Volcza az ked ju vroku 1735 Matej Bell nazval
Waltscha.

Rovnako ako vela inych obci na Slovensku, nemala ani Val¢a svoj erb, pretoze erb
mali len najdblezitejSie mesta. Val¢a mala vSak svoj symbol, ktory bol aj na pecati. Bola
min Zena nesuca kriz. Suviselo to so vznikom kostola v obci Val¢a, ktory sa nazyva Kostol
sv. Kriza. Patronkou val¢ianskeho kostola ako aj olejkarov, Safranikov, vonavkarov
a inych podobnych remesiel bola Sv. Helen a Aj p eto sa Obec pysi k dtielom, so
susediacimi starymi olejkarskymi domami, ktorych majitelia, Safrénici a olejkéri, boli
svojim remeslom preslaveni v davnom carskom Rusku.

Obec ValCa nezaostdva ani za spolocenskymi podujatiami. Kazdoro¢ne sa v obci
organizuje Beh Priatel'stva — ValCianska dvadsiatka, zaroven sa pocas leta konaji rozne
zabavy Ci hasi¢ské sutaze, k comu je vyuzivany Sportovy aredl Dielec, s futbalovym
ihriskom ako aj tenisovymi kurtmi. Z obce Vala pochadzaji aj zname osobnosti
spolo¢enského Zivota, ako napr. jeden z najlepsich kulturistov byvalého Ceskoslovenska
Svetozér Pavlik, ktory neskdr posobil ako tréner slovenskej reprezentacie a vdaka tomu
preslavil Valcu v tomto $p ate doma ale aj v zahran &i. Z Valée p ahadzal aj zndmy

spisovatel’ Jan Andel ¢i zndmy architekt Stanislav Zachar.

Priamo z obce vedie cesta do ned’alekej ValCianskej doliny, ktora sa nachadza
smerom na zapad od obce. Celou dolinou te¢ie Valéiansky potok, ktory bol v minulosti
zndmy velkym poctom ryb. Samotnd dolina je domovom medveda hnedého, vysokej
zvery, diviakov a obCas sa sem zatula a svork a vk ov, k brd nemaji v obl'ube hlavne
salasnici, ktori travia na salasi vo ValCianskej doline celé leto, kam chodia obyvatelia
Valce ako aj okolitych obci na vynikajici ovei syr alebo Cerstva zin€icu. Vo Val€ianske;j
doline sa nachadzaju aj zachovalé partizanske bunkre z druhej svetovej vojny. Pristup k
bunkrom nie je najl'ahsi, ¢o bol urcite aj zdmer ich budovania pocas vojny, ktoru v obci

pripomina aj pomnik SNP, postaveny v roku 1975.

V roku 2001 wvznikla spolo¢nost YETI s.r.o., ktorej cielom bolo vybudovat
a prevadzkovat’ nové lyziarske stredisko v regione Turiec. Region Turiec méa rozlohu 1 129

km?. Stredisko sa nachadza na Gpéti Lucanskej Malej Fatry, vo Val¢ianskej doline.
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Do6vodom rozhodnutia pre vznik nového lyZiarskeho strediska bol vysledok
prieskumu majitelov ato ze v Turci bol priestor pre nové kapacity, priCom vyznamni
ulohu zohrala aj redlna moznost’ nakupu cenovo vyhodne dostupnych pozemkov, pripadne
ich prenajom od Spolo¢enstva vlastnikov v danej lokalite Val¢ianskej doliny a tieZ dobrd
dopravna dostupnost’.

Z obycajnej luky, ktora lezala v tichej Valéianskej doline, s jednym kratkym viekom,
ku ktorému museli lyziari vystupat kopec, s dizkou priblizne 200m, neupravovanou
zjazdovou a prilahlym salasom, na ktorej sa cez leto pasli ovce sa zacalo budovat’ moderné

lyZiarske v stredisko. Budovalo sa v troch fazach:

e 1. faza vystavby v roku 2001 zahriiovala 3 vleky, zjazdovky, zasneZzovani systém,
jedna reStauracia a dva bufety.

e 2. faza vystavby prebiehala vrokoch 2002 az 2005, v stredisku vznikli
ubytovacie zariadenia typu penziény a chaty, ktoré mali vo vlastnictve iné
podnikatel'ské subjekty, vybudovala sa dalSia velkokapacitnd reStauracia,
infraStruktira ( komunikéacie, parkoviskd, siete ). Stredisko sa obohatilo
0 tenisoveé Kkurty, turisticko-informa¢nti kancelariu, pozi¢oviiu Sportovych potrieb

a v neposlednom rade vznikla lyZiarska a snowboardové $kola.

e V3. faze wvystavby, ktord pokracovala od roku 2005 az po rok 2008 sa
vybudovala sedadkova lanovka, nova vetva zasneZovania, predizenie zjazdoviek.
Vznikli ubytovacie zariadenia vySSej kategérie ( Hotel **** ), ktoré ponukaju
doplnkoVé sluzby, t.j. bowling, wellness centrum, golfova akadémia, paintbalové
ihrisko.

V poslednych troch rokoch firma zésadne zintenzivnila svoje aktivity smerujice
k celoroénému existujucich kapacit a k budovaniu novych, letnych aktivit, pretoZe rastica
navstevnost’ strediska Snowland v mimosezone, t.j. jar, leto, jesen, poukazuje na to, Ze
v regione Turiec chyba celoro¢né primestské stredisko pre Sport, oddych, outdoorové

kultdrne a Sportové podujatia.
Stredisko Snowland vytvara trzby v ¢innostiach:
e Prevadzka horskych dopravnych zariadeni

e Prevadzka reStauracii
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e Prendjom nehnutel'nosti

e Doplnkové sluzby

e Reklamné sluzby

e Sluzby cestovnej agentury

Spolo¢nost’ prevadzkuje turisticko- informa¢nu kancelariu, ktoré je zaradend do siete

AICES. Dal3ie sluzby poskytuju iné podnikatel'ské sluzby nachadzajlice sa v stredisku

Snowland.

Spolo¢nost’” v prvom roku prevadzky strediska vytvorila priblizne 10 stalych
pracovnych miest, ktoré obsadila pracovnikmi Zijucich v prilahlych obciach. V st¢asnosti
spolo¢nost’ celoro¢ne zamestnava 20 stalych zamestnancov, pricom v zimnej sezéne
vytvara priblizne d’al§ich 10 pracovnych miest. Spolo¢nost’ vytvorila podmienky pre vznik
novych podnikatel'skych prilezitosti pre iné subjekty, ¢im umoznila vytvorit' d’alSie

pracovné miesta.

4.2.2 Ponuka sluzieb strediska Snowland

Vzhl'adom na prezentéaciu strediska Snowland — Valcianska dolina ako strediska,
zameraného nie len na zimnu ale aj letnu sezonu, sa od toho odvija aj ponuka sluzieb pocas
jednotlivych obdobi. V zimnej sezéne budl sluzby orientované na lyZovanie azimné

Sporty, v letnej to bude hlavne orientéacia na cykloturistiku a pod.

4221 Zimna sezona

V regidne Turiec sa nachadzaju tri vyznamné lyZiarske strediska, t.j. Jasenska dolina,
Martinské hole a Snowland Val¢ianska dolina. Strediska Martinky a Jasenska dolina maju
niekol’ko desiatok ro¢nu tradiciu, teda stredisko Snowland je pomerne nové.

Vyvoj poctu navstevnikov poukazal, ze lyziarske stredisko Snowland si pocas devit’
ro¢nej prevadzky naslo prvé miesto v regionalnej a celoslovenskej konkurencii lyZiarskych
stredisk. Hodnotenie nezavislej organizécie LAVEX - Z&ujmové zdruZenie

prevadzkovatel'ov lanoviek a lyziarskych vlekov odraza kvalitu sluzieb v jednotlivych
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lyZiarskych strediskach. Na zaklade tohto hodnotenia pridelila na predchadzajicu zimnu
sezonu 4 hviezdicky Val¢ianskej doline a Jasenskej doline, v Skale 1 — 5 hviezdiciek, a tri
hviezdicky Martinkam.

Hlavnym cielom lyziarskeho strediska Snowland, ValCianska dolina je pritiahnut
potencionalnych névstevnikov vysokou kvalitou poskytovanych sluZzieb aich Sirokou
Skalou.

V sticasnosti Snowland disponuje modernou 4 — sedackovou lanovkou Doppelmayr 4
CLF s dizkou 1 320 m, prepravnou kapacitou 2 000 0sdb za hodinu a piatimi lyZiarskymi
vlekmi s kapacitou 3 200 os6b za hodinu. Na svahoch je vybudovanych 6 zjazdoviek

s celkovou dizkou 4 700 m a obtiaznostou od miernych, cez turistické aZ po pretekové.

Dalsie sluzby, ktoré sa nachadzaju v stredisku je Stylova restauracia HUMMO,
reStaurdcia PIVNICA s detskym kuatikom, bufety na svahu, SKI - servis, lyZiarska
a snowhoardova 3kola, turisticko — informaéna kancelaria, poziCovia, Gischovia a predajia
Sportovych potrieb, umelé osvetlenie dvoch zjazdoviek, bezplatné parkovacie miesta,
prirodné klzisko, ubytovacie zariadenia s300 Il6Zkami, bowling, snowboard park,

bezplatné skibusy pre lyZiarov na trasach Nitra — Snowland a Martin — Snowland.

K niektorym z najzaujimavejSich akcii strediska v zimnej sezéne patria:
e Noc tulenich pasov (podujatie pre skialpinistov pocas noci)

e Peklo na snehu (pretek 4 z&vodnikov na bicykloch, na Specidlne upravenej
snehovej drahe)

e Snowbordové preteky
e Zimné Sportové kempy pre deti

e Rozne koncerty na ktorych sa zu€astiiujii najoblibenejSie slovenské kapely
(Desmod, Kontrafakt, Rytmus, No Name, Tina, IMT Smile apod.), velkym
lakadlom je aj bezplatny vstup na tieto hudobné akcie.

e Outdoorové firemné akcie

e Raritou je aj Skipas TURIEC, ktory je vysledkom Klastra TURIEC ( je to
regionalny lyZiarsky listok, ktory plati v lyZiarskych strediskdch Snowland,
Jasenska dolina a Martinky — 7 diiovy a 20 dilovy)
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4.2.2.2

Vyznamna je aj spolupréaca s ubytovacimi zariadeniami, ktorych hostia maju 50%

zl'avu na celodenny skipas.

Turisticko- informa¢na kancelaria
Lyziarska $kola, pozi¢ovna a servis lyzi
Prirodné klzisko, bezkarske trate

Psie zaprahy, jazda na saniach s konskym zaprahom

Letn4 sezéna

V letnej sezone region poskytuje vel'a moznosti travenia vol'ného Casu:

Horska turistika ( N&arodné parky Mald aVelka Fatra — 50 oznacenych
turistickych chodnikov dlhych 460 km )

Cykloturistika ( priblizne 400 km oznacenych cyklotras )

Kupel'ny a zdravotny cestovny ruch ( kipele a aquapark Tur¢ianske Teplice )
Vidiecky CR a agroturistika ( ran¢ Amadeus, ran¢ Dahoman a pod. )
Polovnicky a rybarsky cestovny ruch

Kultdrny a poznavaci cestovny ruch ( folklorne tradicie, zemianske dedi¢stvo,

remeselnictvo, salaSnictvo, mesto Martin )
Letné Sportové kempy pre deti

Salas s ponukou cerstvého ovéieho syra, udenych vyrobkov lebo Zincice (V zimne

sezdne prerobeny na Bufet)

Sportové dni pre deti — kazdy deii zamerany na iny $port ( cyklistika, golf, tenis,
kolieskové korcule a pod.)

Outdoorové firemné akcie

Stredisko Snowland - Valcianska dolina je jednym z cykloturistickych cielov

v regione Turiec, vychodiskovym bodom viacerych horskych tar, taktiez poskytuje

moZnosti na polovnictvo a rybarstvo. Rybari maji k dispozicii niekol’ko vodnych ploch

v Truci ako aj mnozstvo potokov bohatych na rézne druhy ryb. Pre neprofesionalnych
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rybarov, turistov a navstevnikov su k dispozicii Rybniky Bréna, kde maji moznost’ sami si
rybu ulovit, ugrilovat’ a stravit’ prijemné chvile v areali rybnikov.

Stredisko Snowland v3ak v letnom obdobi prevadzkuje aj tri tenisové strediska
s umelym povrchom a dve restauracie. Dalsie sluzby pontikajii iné podnikatel'ské subjekty

nachadzajuce sa v stredisku Snowland a to paintballovi zénu, golfova akadémiu, zorbing.

Prostredie strediska je priaznivé pre detské Sportové kempy a rozne tématické tabory,
ktorych z roka na rok pribuda. Avsak je potrebné dobudovat’ aktivity pre deti a nové
atrakcie pre turistov, ¢o prispeje k prosperite strediska a k zvy3eniu konkurencieschopnosti

subregionu.

4.3 Vplyv strediska Snowland — Val¢ianska dolina na obec Valéa a okolité obce

Vplyv strediska Snowland je vobci Val¢a citelny. Samotné vedenie obce si
uvedomilo ze ma moznost’ vyuzit prilev turistov na spropagovanie obce. Na to bolo vSak

potrebné zlepsit’ niektoré prvky obce, s ktorymi prichddzali turisti priamo do kontaktu.

Medzi najvyznamnejSie zmeny patrila informovanost’ ndvstevnikov a oznacenie ciest
a ulic. V obci boli nainitalované navigaéné tabule pre lepsiu orientaciu navitevnikov. Dalej
boli opravené aspevnené niektoré Useky cestnych komunikacii v obci a smerom do
strediska. Samozrejmostou je zvySena pozornost’ na Cistotu okolia. Prikladom je tplne
vycCistenie lesika, ktory oddeluje $portovy areal Dielec od hlavnej cesty, po ktorej pridia
kazdd sezénu tisicky navstevnikov a turistov smerujicich do strediska Snowland —

Valéianska dolina.

4.3.1 Podnikatel’ské prilezitosti v okoli suvisiace so strediskom Snowland -
Valcianska dolina

Stredisko Snowland — Val¢ianska dolina laka velky pocet navstevnikov po cely rok.
Vzhl'adom na fakt, ze stredisko nie je orientované len na zimnu ale aj na letni sezonu,
prindsa so sebou mnoho prilezitosti na budovanie podnikatel'skych aktivit pocas celého

roka.
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K hlavnym prileZitostiam na podnikanie, ktoré prinieslo stredisko do Val¢ianskej
doliny je poskytovanie ubytovacich sluzieb. V samotnom stredisku sa nachadza niekolko
moznosti ubytovania. Navstevnici si mézu vybrat’ od obyc¢ajnej chaty, cez hostel a penzion
az po luxusny Stvorhviezdickovy hotel Impozant, ktory bol otvoreny vroku 2009
a priniesol do strediska mnoZstvo atraktivnych sluZieb, poskytovanych vo vysokej kvalite.
S narastajucim prilevom turistov sa zacali budovat’ ubytovacie zariadenia aj vo Val€ianskej
doline anie len priamo v stredisku. Mnozstvo chat adomcekov v doline bolo
reStaurovanych a prispdsobenych na poskytovanie ubytovacich sluzieb pre turistov.
Samozrejme pribudlo aj mnoZstvo novych stavieb. Moznost” poskytovania ubytovacich
sluzieb neostala ani bez pov§imnutia obyvatel'ov obce Valca, v ktorej vzniklo mnoZzstvo
zariadeni orientovanych prave na tieto sluzby. Momentélne poskytuje v priamo v obci
ubytovacie sluzby priblizne dvadsat’ zariadeni.

Dalsie prilezitosti prinasa planovana vystavba golfového ihriska pri obci Trnovo,
ktoré bude mat’ centralu prave v stredisku Snowland. Vzhl'adom na fakt Ze golfové ihrisko
by bolo vzdialené od strediska priblizne 6 km, vytvira podmienky na poskytovanie
reStaura¢nych a stravovacich sluzieb priamo pri golfovom ihrisku. Poskytovanée
stravovacie sluzby by mohli byt’ vyuzivané aj cyklistami, ktorych zvysena frekvencia cez
obec Trnovo sa ocakdva v spojitosti s vybudovanim cyklotrasy medzi mestom Martin
a strediskom Snowland —Val¢ianska dolina. Cyklotrasa by mala viest’ prave cez obec
Trnovo a mala by byt vybudovana z byvalého tankodromu, ktory by mal v dohl'adnej dobe
prejst’ pod spravu obci.

Mnoho navstevnikov je napriek velkej ponuke ubytovanych mimo strediska, ba
dokonca mimo obce Valca, o vytvara prilezitosti poskytovat ubytovacie ale hlavne
stravovacie sluzby pri hlavnej komunikéacii na vyjazde z obce. Prikladom je napr.
reStaurdcia Drevena dedinka v obci Benice, zariadend v typicky slovenskom $tyle, ¢omu
zodpoveda aj ponuka slovenskych jedal. Aj to jeden z dovodov preco sa tesi velkej
obl'ube. Priblizne 0 2 km d’alej sa nachadza pizzéria Michenalgelo, v ktorej popri typicky
talianskych jedlach mézu navstevnici ochutnat’ aj rybarske Speciality.

Samozrejmou prilezitost'ou, ktord sa rovnako tesi vel'kej oblube ¢i uz u obyvatel'ov
obce Valca, mesta Martin alebo aj okolitych dediniek je pozi¢iavanie lyziarskej vystroje

ako aj servis. V letnej sezone je to poziCiavanie bicyklov a kolieskovych korculi.
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4.4 SWOT analyza strediska Snowland

Pri tvorbe SWOT analyzy strediska, sme sa zamerali na hlavné faktory, ktoré mozu
predstavovat’ konkurencna vyhodu alebo prilezitost’ na odliSenie sa od ostatnych stredisk,
ako aj na faktory, ktoré by mohli mat" vel'mi nepriaznivy vplyv na postavenie strediska
Snowland, pri snahe o dosiahnutie vyssej obl'ibenosti u domécich ako aj zahrani¢nych

turistov.

Silné stranky
e Sluzby v stredisku funguju celoro¢ne
e Dlhodoba priorita strediska zamerana na rodiny s det'mi

e Dostato¢ne vybudovana prevadzka zariadeni pre travenie volného Casu v zime

ivlete

e Poskytovanie pomerne vel'kého poctu sluzieb, ktoré si koncentrovane na malej

ploche
e ZvySenie povedomia strediska na Slovensku

e Pre zvySovanie trZieb a tiez pre realizaciu projektov existuju v stredisku nové

zdroje

e Existujuca kultdrna spolupraca medzi strediskom a poskytovate'mi sluzieb

Slabé stranky
e V dosledku nedostatku snehu existuje riziko ohrozenia vynosov v stredisku
e Nedostato¢né mnozstvo zasnezovanej techniky

e Nedostato¢né vyuzitie prepravnej kapacity lanovej drahy v désledku

nedobudovaného nabehového pasa
e Nedostato¢né mnozstvo novych atrakcii v stredisku
e Zastarané detské ihriska
e Neuspokojené potreby ndvstevnikov strediska
e V letnom obdobi znizeni pocet pracovnych miest

e Neexistuje marketingovy pracovnik
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PrileZitosti
e Vhodna geograficka poloha
e Vyborna dopravna dostupnost’

e Nezaujem konkurencie v regione Turiec s doplnkovymi sluzbami oddychového

a Sportového charakteru
e ZvySovanie zaujmu o rekreécie na horéach a na vidieku
e V CR sa zvySuje vyznam regiénov

e ZvySovanie zaujmu l'udi o zdravy Zivotny Styl

Ohrozenia
e riziko obmedzenia rozsirovat’ lyziarske trate
e prirodné podmienky, dlhodobo nepriaznivé pocasie
e nedostatocné naplnenie nérastu navstevnosti turistov
e hospodarska kriza

e zvySovanie aktivit a zaujmu konkurencie

4.5 Analyza podmienok pre rozvoj cestovného ruchu v regione Turiec a vo
Valéianskej doline

V strednej az severozapadnej Casti Slovenska sa nachddza region Turiec. Region mé
rozlohu 1125 km? ana juhozapade hrani¢i s Ponitrim, na severozapade so strednym
Povazim, na juhu sPohronim, na vychode s Liptovom ana severe s Oravou. Uzemie
regionu sa rozprestiera na tur¢ianskej kotline, ktora je uzavreta hrebeiom Malej a Velkej
Fatry, pohorim Ziar a Kremnickymi vrchmi. Ma vy$e 105 tisic obyvatelov. V regione
Turiec maju Statut mesta Martin, TurCianske Teplice, ktoré st povazované za centra
rozvoja CR v tomto regione, a Vratky. V tomto regidne sa nachadza 69 obci. Nachadzaju
sa tu rieky Turiec a Vah. Najvys$sim miestom je Velky Krivan s nadmorskou vyskou 1709

m. NajniZSie poloZené miesto je pri osade Janosikovo.
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Region sa vyznacuje bohatou kultiirou, pysi sa narodnymi pamiatkami, ktoré su Casto
navstevované turistami, ako Maticou Slovenskou, Slovenskym narodnym muzeom

a Narodnym cintorinom.

K rozvoju cestovného ruchu prispieva mnozstvo stojatych vodnych pléch, ktoré su
zakladom pre rybolov a cykloturistiku najma v lethom obdobi. Region ma bohaté z&soby
minerdlnych véd a v Turéianskych Tepliciach sa nachadzaju lie¢ivé mineralne pramene,

ktoré su zndme na celom Slovensku.

V okrese Martin poskytovalo ku koncu roka 2008 ubytovacie sluzby 78 ubytovacich
zariadeni. Ich pocet sa medziro¢ne znizil. V roku 2009 poskytovalo ubytovacie sluzby 72
ubytovacich zariadeni. V Tur¢ianskych Tepliciach bolo v roku 2008 zaevidovanych 37

ubytovacich zariadeni, ktorych pocet sa medzirocne nezmenil.

Ku koncu roka 2008 v okrese Martin bolo zaevidovanych spolu 48 046 navstevnikov,
z toho 14 297 tvorili zahrani¢ny navitevnici ato najma z Ceskej republiky a Pol'ska.
V roku 2009 bolo zaznamenanych spolu 43 611 navstevnikov z ¢oho zahrani¢nych bolo
11 480. V kupelnom meste Turéianskych Tepliciach v porovnavanych dvoch rokoch bola
situacia nasledovna. V roku 2008 zaznamenali 30 329 navstevnikov a z toho len 6 286
zahrani¢nych. Situacia sa vroku 2009 vyrazne zmenila, spolu zaevidovali 27 288
navstevnikov z toho len 4 708 zahrani¢nych, ktori vyuzili ubytovacie sluzby.

Na grafe ¢.1 je zndzornena navstevnost strediska Snowland — ValCianska dolina
v zimnom obdobi od prvej sezony v roku 2001/2002, kedy stredisko prvy krét otvorilo
svoje brany pre nadSencov zimnych Sportov. Hned’ v nasledujicej sezone 2002/2003,
stredisko zaznamenalo vysoky nérast navstevnikov. Dalsi vyznamny narast nastal v sezone
2005/2006, v ktorej stredisko spustilo prevadzku 4-sedackovej lanovky, vd’aka ktorej mozu
lyziari vyuzivat' zjazdovku s dizkou az 1 640 m. Ako vidno na grafe, dala by sa sezéna
2006/2007 povazovat' za najhorSiu v kratkej historii strediska, ¢o bolo zapriCinené
nepriaznivym pocasim v tomto obdobi, na ktorom je drvivd vidcSina zimnych stredisk
zavisla. Napriek tomu sa stredisko udrzalo v povedomi fanuSikov zimného Sportu a hned’
d’alSiu sezénu 2007/2008, zaznamenalo jednu za najlepSich sezon ¢o sa tyka navstevnosti

strediska.
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Navstevnost’ strediska Snowland — Valcianska dolina od jeho vzniku aZ po sucasnost’

Graf'¢.1
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Kvoli obavdm a problémom, ktoré zapricinila celosvetova finan¢na situacia, boli
ocakavané aj oblasti cestovného ruchu urcité negativne dopady v podobe vel'mi nizkej
navstevnosti a malom zaujme turistov o zimné Sporty. Napriek tomu, stredisko Snowland
zaznamenalo v sezone 2009/2010 jednu z najvysSich navstevnosti strediska a vysoky

zaujem o sluzby, ktoré ponuka.

4.6 Nové trendy v cestovnom ruchu a moeznost’ ich aplikacie v stredisku Snowland —
Valcianska dolina

V sucasnosti sa dostava do popredia mnoho trendov, ktoré vyrazne ovplyviiuji
sprévanie sa navstevnikov zimnych Sportovych stredisk. Jedna sa hlavne o sluzby a o to, ¢o
navstevnik od strediska ocakava. Mnoho navstevnikov a turistov, ktori nie su priam
nadSencami lyZovania alebo st znudeni z klasického zjazdu kopca, dava prednost’ novym
veciam, novym skusenostiam ato bez obmedzenia vekom. Nedd sa vSak povedat

jednoznacne povedat’, ¢i po vyskasani nejakych noviniek, pri tychto novinkach aj ostanu

57



a budu ich vyuzivat’ pravidelne. Avsak k najnovsim trendom v zimnych Sportoch, ktoré by

bolo mozné aplikovat’ aj v stredisku Snowland — Vla¢ianska dolina patria napriklad:

e Adrenalinova zébava — snowparagliding — lietanie s padakom, snowrafting —
zjazd kopca na nafukovacom ¢lne, snowtubing — zjazd kopca na nafukovacich
kolesach

e Eisstockschiessen - typ Spotru, hra sa na asfalte, umelom povrchu alebo I'adove;j
ploche s naradim s dohladka upravenou klznou ¢astou. Ma podobné pravidla ako
curling ale nie rovnaké.

e Nordic walking — ide o chodzu s vySkovo nastavitelnymi severskymi palicami,
ktoré maji podobnost’ s trekingovymi palicami a vymenite'né hroty podla typu

terénu.

Dalsim lakadlom je skialpinizmus. Skialpinizmus predstavuje zimny $port, v ktorom
sa spajaju prvky lyZovania ale i horolezectva. Pri vystupoch na lyZiach, stlpacich Zelezach
(tzv. mackach), a pri ndslednych zjazdoch z vrcholov, skialpinista prekonava vyskoveé ako
aj vzdialenostné rozdiely. Skialpinizmus ponuka tzv. Unik z preplnenych svahov do tichej
prirody, moznost' lyzovat v prasane a vidiet neopakovatelné scenériec zo zasnezenych
Stitov. Skialpinizmus si ziskava na Slovensku, rovnako ako po celom svete Coraz viac

nadsencov.

Mnozstvo turistov zacina vyuzivat' tzv. formu neorganizovaného cestovného ruchu.
Princip spociva vtom, Ze UCastnici neplanuji Ziadne konkrétne rozhodnutia, ktoré sa
tykaju dizky pobytu, ¢innosti a Gasto krat ani samotného miesta pobytu. Ako priklad sa da
uviest’ cykloturistika — partia mladych l'udi ide na bicykloch do nejakého regiénu alebo
krajiny. Nemaji presne uréenii dobu pobytu, miesto aani aktivity ktoré budi robit.

Hlavnou myslienkou je cyklistika.

Poznavaci cestovny ruch predstavuje vsetky typy zajazdov zameranych od
vzdelavacich zajazdov cez Studijné, archeologické, umelecké, az po zajazdy ktorych
cielom su rozne prehliadky kultarnych statkov, Gi€ast’ na kultirnych podujatiach alebo
festivaloch. Poznéavaci cestovny ruch tvori zatial’ menSiu Cast’ trhu cestovného ruchu a dal
by sa charakterizovat ako kratkodoby. Napriek tomu zaujem o kultirne pamiatky

a dedi¢stvo v Eurdpe a rovnako aj na Slovensku neustale rastie, ¢o predstavuje prileZitost’
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vyuzit’ tuto moznost’ aj v prospech strediska Snowland, ponukou fakultativnych vyletov po

regidne Turiec a okoli.

Klaster Turiec

Jeden z trendov, ktory sa dostava do popredia nielen na Slovensku ale aj v Eurdpe
predstavuju tzv. klastre. SuU to zdruZenia cestovného ruchu, zakladané viacerymi
pravnickymi osobami, zvy€ajne strediskami zameranymi na poskytovanie sluzieb
Vv cestovnom ruchu, za ucelom efektivnejsie, vyraznejSie a ucinnejSie propagovat’ region,
v ktorom sa nachddzaju apOsobia. Hlavnymi zakladatelmi byvaji zvyCajne rdzne
zdruZenia hotelov, penziénov, restaurécii a pod. Klaster funguje formou zbierok, pricom
urcité percento z vyzbieranej sumy prispeje kraj, pod ktorého zastitou cely projekt funguje.
Obyvatelia pocitia fungovanie Klastra v mozZnosti zaklpenia tzv. regionalnej Karty,
s ktorou ziskaju roézne zl'avy pri navsteve muzei, lyziarskych stredisk, restauracii a pod.
V stcasnosti na Slovensku funguju viaceré podobné zdruzenia, napriklad v regione Liptov,

Orava alebo Banskéa Stiavnica.

Dna 12. januara 2010, bol podpisanim memoranda zaloZeny Klaster Turiec. Na
zalozeni Klastra Turiec sa aktivne podielali Mesto Martin, Mesto Vrutky, Cestovna
agentura Fatra Ski, s.r.o. ako aj lyZiarske strediska Winter Park Martinky — Pro Ski, a.s.,
Jasenka dolina — Jased, s.r.o. a samozrejme Snowland — Yeti, s.ro. Hlavnym cielom klastra
Turiec bude budovanie arozvoj cestovného ruchu v regione, so zretelom obhajovat
a presadzovat’ spolo¢né zaujmy zakladatelov. Dalo by sa povedat, Ze zakladatelia
oc¢akavaji zmenu v 3 hlavnych oblastiach. Po prvé — vyvijat’ aktivity, zamerané na vyrazné
zvySenie informovanosti tak slovenskych ako aj zahraniénych navstevnikov o regione
Turca ako o destindcii cestovného ruchu, ktora ma Sirokd ponuku kultdrnych
a historickych pamiatok Slovakov, nadhernej prirody Velkej a Malej Fatry. Zaroven
vyzdvihnut’ Siroké moznosti aktivit pre volny ¢as. Po druhé — znasobit’ tsilie pre zvySenie
povedomia obyvatelov regionu Turiec, hrdost’ na region, v ktorom ziju a tiez na zlepSenie
pristupu obyvatel'ov k navstevnikom a turistom pradiacim do regionu Turiec. Len pre
zaujimavost’ a zvyraznenie vyznamnosti zaloZenia Klastra Turiec, bolo memorandum,
ktoré podpisali zakladatelia, vytla¢ené na Specidlnom papieri, ktory bol vyrobeny rucne

z pridanim lie¢ivych bylin nazbieranych na likach v samotnom regidne Turiec.
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4.7 Navrhy na zlepSenie cestovného ruchu v stredisku Snowland, Val¢ianska dolina

Zimna sezona

Cielom strediska je zvySenie dopytu a navstevnosti hlavne pocas Vianocnych
sviatkov, zimnych a jarnych prazdnin, pocas vikendov. InsStalaciou nabehového pasu
k lanovke Doppelmayr by sa mohla zvysit’ jej rychlost’, tym padom aj prepravna kapacita,
¢o by prispelo k plnenu ciela. Tym by sa zvgili trzby stredisku a komfort lyziarskych
navstevnikov.

K predizeniu lyZiarskej sezony by mohlo prispiet’ zabudovanie d’alsieho ¢erpadla do
zasnezovacieho systému, ¢im by sa zvysila vykonnost’ zasnezovacich zariadeni a umoznilo
by rychlejSie zasnezit’ lyziarske svahy. Vyvolalo y to dodato¢né trzby a zlepSenie
konkurencieschopnosti voci vyssie polozenym strediskam.

Novych z&kaznikov, najm& adrenalinovych S3portovcov by stredisko prilakalo
nakupom vel'kého vzduchového vankusa, ¢im by nadviazali na snowboardovy park a 4 —
crossovu cyklodrahu. Tuto atrakciu je mozné vyuzivat’ celorocne. Ak by bola spoplatnena
priniesla by nové trzby.

Vzhl'adom na fakt, ze navStevnikmi strediska su aj turisti z krajin EU kde nie je
zavedené Euro, atiez krajin, ktoré nie su ¢lenmi EU, bolo by vhodné aby bol v stredisku

prevadzkovany aspoi jeden bankomat alebo zmenaren.

Letn4 sezéna

UZ od vzniku strediska Snowland existuje detské ihrisko, ktoré si ziskalo svoju
obl'ubu nielen u malych, ale aj vicsich l'udi. Kedze stredisko funguje niekolko rokov
ihrisko je moralne i fyzicky opotrebované a preto by bolo dobré ho nahradit’ modernej$im
na vacsej ploche, s pouzitim materialov, ktoré umoznia jeho celoro¢né pouzitie. Sucastou
by boli mobilné basketbalové koSe a posiliiovacie prvky, ktoré by boli vyuzite'né Sirokou
verejnostou a tiez firemnou klientelou. Ked’Ze detské ihrisko nadvédzuje na reStauraciu

Hummo, zvysilo by to trZby z reStaurécie a d’alsich sluzieb.
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5 ZAVER

V zévere su zhrnuté vysledky, ktoré sme dosiahli so zameranim na stanovené ciele.
Do vykladu zé&verov boli doplnené vlastné ndvrhy a stanoviska k rieSenej problematike
a podklady na ich nasledujuce rieSenie.

Marketing Uzemia predstavuje benefit hlavne z hl'adiska riesenia problémov, ktoré
stvisia s prosperitou a rozvojom oblasti ¢i regiéonu. Od vstupu Slovenska do EU, je nutné
pocitat aj so zvysenou konkurenciou medzi jednotlivymi Gzemiami. Uzemné celky
spravované samospravou sa neustale snaZzia a hl'adajii spdsoby a hlavne moznosti, ako
prerazit’ na trhu uzemi, ako prildkat’ investorov, nové firmy, navstevnikov alebo turistov,
ba dokonca novych obyvatelov a zaroven ako zaistit’ Uspesny vyvoj regionu, ktoré spada
do ich spravy a v kone¢nom dosledku ako zvySovat’ Zivotnt iroven svojich obyvatelov.

Uzemie patri medzi produkty, ktorych ponuka je zavisla od velkého poétu &initelov.
Z toho dbévodu je v praxi dolezité riadenie aktivit vSetkych doélezitych prvkov Uzemia,
zahfhajic obyvatelov a neustalu komunikaciu medzi nimi smerom z Uzemia, ako aj
sledovanie situacie na trhu. Rovnaka situdcia bola aj pri pisani diplomovej prace, ked’ sme
zistovali hlavné prednosti pre zalenenie produktu regionu - strediska Snowland-
Valcianska dolina do koncepcie marketingu rozvoja regionu Turiec. So Sirokou Skalou
sluzieb a zameranim sa na zimnu a letnd sezénu, predstavuje stredisko Snowland -

Valéianska dolina jeden z vyznamnych néstrojov pre marketing Uzemia.

Ziskali sme celd marketingovu analyzu, ktorej zavermi su predovsetkym priority,
spisané do SWOT analyzy ako aj syntézy (silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia),
ktora bola uskuto¢nena na zaklade principu z vnitra k okoliu. Bol tak zaisteny prehl'ad
a vyuzitie udajov, ktoré maju skuto¢ny vplyv na rozhodovanie o uprednostneni strediska
Snowland — Valc¢ianska dolina, ako ddlezitého prvku pre rozvoj izemia. Pri rozvoji izemia
zohrava vel’ mi vyznamnu rolu pomer silnych a slabych stranok strediska, ako aj moznosti
a hrozieb, dopytu a kompetencii riadiacich pracovnikov spracovat’, vyhodnotit' a vyuzit
dané informacie s najvyssou efektivitou a zostavit’ koncepciu marketingu pre regionalny
rozvoj. Vychéddzajuc zo SWOT analyzy, navrhujeme niektoré kroky, vd’aka ktorym
vyzdvihneme silné stranky strediska ako aj moznosti odstranit’ resp. obmedzit slabé

stranky.
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V zavere diplomovej prace sme zhrnuli najhlavnejSie faktory a vlastnosti strediska,

ktoré vytvaraju moznosti a priestor pre dosahovanie lepSieho umiestnenia strediska na trhu.

Vzhl'adom na silni konkurenciu na trhu a neustale zlepSovanie sluzieb, by sa malo
stredisko zamerat’ hlavne na vyzdvihovanie svojich silnych stanok. K tym hlavnym patria
predovSetkym dostato¢ne vybudovana prevadzka zariadeni pre travenie vol'ného Casu v
zime aj v lete, poskytovanie pomerne velkého poctu sluzieb, ktoré su sustredené na malej
ploche, existujuca kulturna spolupraca medzi strediskom a poskytovatel'mi sluzieb. Realne
vyuzitelnymi prilezitostami st hlavne vhodna geografickd poloha, zvySeny vyznam
regidnov v cestovnom ruchu a zvySeny zaujem o rekreaciu na horach a na vidieku.

Toto su hlavné faktory, ktoré predstavuju moznosti ako sa mdze stredisko Snowland

dostat’ do povedomia l'udi a byt’ preferovanym miestom travenia vol'ného ¢asu.

Pri vyziti spominanych moznosti a silnych stranok strediska, mézu byt ndpomocné aj
nove trendy v cestovhom ruchu a ich zavadzanie do ponuky sluZieb v stredisku Snowland.
K najperspektivnej$im terndom, ktoré ziskavaju vel'a nadsencov po celom svete patri napr.
andrenalinova zabava ( Snowparadliding, Snowrafting, Snowtubing a pod. ),
Skialpinizmus, neorganizovany cestovny tuch ako aj poznavaci cestovny ruch. Stredisko
Snowland ma vel'mi vhodné predpoklady na zabezpeCovanie a realizciu spominanych
sluzieb aj vd’aka spolupraci s ostatnymi strediskami a organizaciami v regione Turiec, o
c¢om svedci aj zalozenie Klastra Turiec, spolu s vyznamnymi partnermi ( mesto Martin,

mesto Vratky ako aj strediska Jasenska dolina ¢i Martinské hole a ini).

Aby mohlo stredisko Snowland efektivne vyuzivat’ vysledky prace a ndmahy, ktor
vkladalo do zvySovania kvality sluzieb ako aj rozsSirovania ponuky, je potrebné eliminovat’
¢o najvacsie mnozstvo ohrozeni ako aj slabych stranok strediska, ktoré st hlavnou pri¢inou
pripadnych staznosti alebo dovodom pre nespokojnost’ navstevnikov. K najzadvaznejSim
ohrozeniam strediska Snowland patria dlhodobo nepriaznivé pocasie ( nie je ovplyvnitel'né
strediskom), zvySovanie aktivit a zaujmu konkurencie alebo riziko obmedzovania
rozsirovat’ lyziarske trate. Slabymi strankami su hlavne nedostatocné vyuzitie prepravnej
kapacity lanovej drahy, v désledku nedobudovaného ndbehového pésu, zastaralé detské

ihriskd, nedostato¢né mnozstvo novych atrakcii v stredisku.
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Na zaklade zistenych informacii sa da tvrdit, ze stredisko Snowland — Val¢iandska
dolina, ma vel'mi velky potencidl strat’ sa najoblibenejSim a najlakavejSim strediskom
cestovného ruchu a regione Turiec, a to hlavne vd’aka svojim prirodnym charakteristikaim
ale aj velkej snahe kvalifikovaného riadiaceho manazmentu, ktory vyvija velké usilie na
to, aby sa stredisko Snowland stalo preferovanym nie len v Turci ale aj na celom Slovenku.
Sved¢i o tom aj velkd navStevnost’ turistov zo vSetkych kutov Slovenka ale aj zo
zahranicia, ktori prichddzaju do strediska s vel'kymi oCakévaniami. Dokazom uspokojenia
tychto oc¢akavani, ¢o sved¢i o vysokej kvalite sluzieb, je aj vernost’ a neustale opakujuce sa
navstevy aj tych najnarocnejsich zdkaznikov. Pocas vypracovéavanie tejto diplomovej prace
sme sa presvedCili o tom, ze tak ako sa z malej luky s jednym zastaralym vlekom
vybudovalo vyznamné stredisko dneSnych rozmerov, tak sa o niekol’ko rokov bude hovorit’
o stredisku Snowland -Val¢ianska dolina, ako o stredisku s nadStandardnou kvalitou a

uroviiou poskytovanych sluzieb aj v porovnani s kvalitnymi Alpskymi strediskami.
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7 PRILOHY
Priloha A-CD

Priloha B — obrazkova priloha
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Obrézky zo strediska Snowland — Val¢ianska dolina
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