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Malé Karpaty

jsou mistem, kam jezdi Bratislavané tradi¢né za oddechem

byly osidleny od davnych dob a maji tisiciletou multikulturni historii

jsou stfedobodem slovenské ndrodni identity

jsou mistem, kde dozrdva réva pro skvéla vina

jsou vyhlasenym cilem gourmet( ,za husacinou”

nabizeji vytec¢né wellness hotely

jsou krasnym kusem pfirody pIné kontrastt

jsou prosté stvoreny pro odpocinek, pozitek z krasy Zivota, kulturni i gastronomické zazitky.

1. Malé Karpaty jsou pro cestovni ruch po vSech strankach velmi atraktivni. Mohou proto skvéle
vyuzit blizkosti Bratislavy, velkého mésta s mnozstvim obyvatel i navstévnik(, ackoliv se o tuto
vyhodu musi délit s dalSimi dvéma oficidlnimi turistickymi oblastmi navazujicimi na hlavni mésto.

2. Soucasné je ale blizkost Bratislavy i pfitézi, nebot metropole na sebe strhava prvoradou
pozornost navstévnikl, turistl, touroperdator(, investorll a v neposledni fadé i statnich a
samospravnych organizaci zabyvajicich se cestovnim ruchem. Malé Karpaty tak hraji druhé
housle, maji roli bratislavského , okoli“, kde obcas byva ,,tma pod svicnem®.

Malé Karpaty v cestovnim ruchu uspéji, pokud pochopi a chytie vyuziji toto dvojaké postaveni.

Tento dokument je zpracovan jako zdkladni strategicky dokument pro destinaéni management
turistické oblasti Malé Karpaty (dale jen ,,00CR“). Jeho smyslem neni popisovat jednotlivé dilci
atraktivity, jejichz charakteristiku Ize najit v bézné dostupnych vefejnych zdrojich, nebo obecné
popisovat vhodné postupy nutné pro Uspéch v cestovnim ruchu. Cile dokumentu jsou:

analyzovat postaveni a potencial destinace

definovat vizi a cile destinace

navrhnout opatfeni za U¢elem vytvoreni nezaménitelného a konkurenceschopného produktu
destinace s maximalnim vyuzZitim existujicich aktivit, vystupt ¢i produkt(

navrhnout opatreni s cilem pfispét k finanénimu pfinosu pro OOCR

navrhnout konkrétni akéni plan, jehozZ realizace povede k vyssi ndvstévnosti destinace a vyssi
vytéznosti cestovniho ruchu.

Na tento dokument se Ize také divat nikoliv jako na ,povinny uUfedni dokument”, nybrz jako na
prakticky, uskutecnitelny a pragmaticky ,byznys plan destinace Malé Karpaty“, pficemz strategie
jednotlivych subjektd by mély byt s planem destinace a zejména jejimi produkty kompatibilni. Klicem
k Uspéchu, jak napovida praxe vyspélych konkurentl, je synergie a jednotny tah vSech
zainteresovanych na branku.




3.1. OBECNE O CESTOVNiIM RUCHU

Cestovni ruch jako celek je zcela nepochybné na zasadni kfiZovatce. V ekonomicky aktivnim véku
(a tedy cestujici za odpocinkem, relaxaci, na dovolenou) je stale vice lidi se zcela odlisSnymi
pozadavky, chovanim a vnimanim neZ predchozi generace. Tyto generace jsou nejcastéji
oznacovany jako generace X (lidé narozeni pfiblizné pfed rokem 1980, dnes ve véku casto
hedonistickém, ¢astecné ,uz prazdné hnizdo”), dale generace Y (narozend ptiblizné 1980-1995,
»,kde mam telefon”, ,,millennials“) a generace Z (narozena pfiblizné 1995-2010, generace ,klik, klik“
»jesté prazdné hnizdo”). Dramaticky se tak méni situace na trhu, méni se i zplsoby komunikace,
které odpovidaji ndvykim té které generace. Z toho vyplyva, Ze produkty pro pfedem definované
cilové skupiny (a generace) je nutné diferencovat nejenom co se tyka obsahu, ale i co se tyka
distribuce, resp. komunikace. , Tradi¢ni“ produkty charakteristické tisténou formou a dlirazem na
pamatky je treba doplnit o nové pristupy, novy obsah a pfi distribuci zapojit nové technologie
odpovidajicim potfebam jednotlivych generaci a vzorcim jejich obecného chovani. To klade vysoké
pozadavky nejenom na schopnost porozumét témto potrebdm, ale také driet v pripadé
elektronickych nastroji krok s bouflivym rozvojem technologii. Je to naroc¢ny zavod s ¢asem a
konkurenci, vyZadujici specializované znalosti a dostatecné prostredky. Synergie, partnerstvi,
schopnost koordinovat své aktivity je to, co odlisi vitéze od porazenych, Uspésné od nelspésnych.

3.2. O DESTINACI MALE KARPATY

Malé Karpaty (dale také , destinace”) je jednou ze ¢tyr oficidlnich turistickych oblasti Bratislavského
samospravného kraje, jimiz jsou Hlavni mésto Bratislava, Malé Karpaty, Podunajsko a Zahorie®.

Obr. 1 - Schematickd mapka turistickych oblasti Bratislavského samosprdvného kraje

Zahorie

Malé Karpaty

Bratislava Podunajsko

Zdroj: vlastni zpracovadni

! Stratégia rozvoja turizmu v Bratislavskom kraji do roku 2020 (Bratislava region, 2015)



Jednotlivé turistické oblasti jsou viceméné definovany hranicemi okresu, souc¢asné toto usporadani do
znaéné miry odpovida odliSnému charakteru jednotlivych oblasti (byt masiv Malych Karpat prochazi az
do Trnavského kraje, tedy mimo destinaci). VSechny tfi ,venkovské“ oblasti sousedi s Bratislavou, jsou
jejim ,,okolim“, v cestovnim ruchu si tedy budou zakonité konkurovat, nebot maji teoreticky shodny
zajem o obyvatele Bratislavy a jeji ndvstévniky.

Kazdou z téchto oblasti fidi a rozviji v oblasti cestovniho ruchu pfislusny management. Zatimco pro
Bratislavu je to Bratislava Tourist Board (dale BTB)?, Malé Karpaty fidi Oblastna organizécia cestovného
ruchu Malé Karpaty (dale jen ,,O0CR“)3. Podobné také Zahorie i Podunajsko maji svlij management. Na
urovni Bratislavského samospravného kraje (dale jen ,,BSK“) je rozhodujici Krajska organizacia
cestovného ruchu Bratislava Region Tourism (KOCR, déle jen ,,BRT*)*.

VSechny jmenované organizace maji své vlastni vize a plany, vytvareji a realizuji strategie. V idedlnim
pripadé by vSechny strategie na sebe mély vzajemné navazovat, podporovat se, plsobit synergicky
— jde zejména o oblast marketingu. Pro kazdou z turistickych oblasti stanovil BRT obrysy marketingové
strategie)’. Pro Malé Karpaty byly jako hlavni body nabidky definovény:

e Vinna, pési, cykloturistika, lyzovani;
e Kulturni dédictvi a tradice, némecké osidleni, Palffyovci;
e vino, husacina, lokse, keramika (majolika).

Pro Bratislavu byly definovany jako hlavni body nabidky:

e méstsky, kreativni CR, zazitek, pozitek, aktivni sport a adrenalin;

e keltsko-fimské sidlo, multikulturni korunovaéni mésto, pIné kontrast(i koncentrovanou esenci
stfedni Evropy;

e dynamické smart msto na Dunaji a hranici 3 zemi s Zivou interakci obyvatelstva, escape &
games;

e hlavni mésto (destinace pro skoly), MICE.

Koordinované vyuZiti péti rozpoétl (pozn. KOCR, BTB a tii OOCR) a synergické planovani aktivit ma
mnohem vétsi ucinnost neZ soudet péti rozpocth, péti marketingovych plant realizovanych
samostatné®.

Je vice nez zadouci, aby tento postoj byl maximalné vyuzivadn a uplatfiovdn v praxi. Proto jsme v rdmci
pripravy strategie navstivili jak vedeni BRT, tak BTB. V obou pfipadech jsme byli ubezpeceni o zajmu o
vystupy strategie a pomaoci pfi jejich uplatfiovani. Malé Karpaty jsou pro BTB podle vyjadieni jeho
feditele nejatraktivnéjSim regionem navazujicim na Bratislavu, soucasné byl vyjadien zdjem o
programy pro MICE a dopliikové programy k pobytim v Bratislavé (,odskodit si na den do Malych
Karpat®).

2 https.//www.visitbratislava.com/sk/mesto/bratislava-tourist-board,
3 https://malekarpaty.travel/sk/dobre-vediet/oblastna-organizacia-cestovneho-ruchu-male-karpaty
4 https://bratislavaregion.travel/kateqoria/582/0-nas

> Destinacny manaZment a marketing na regiondlnej drovni, BRT, str. 7
6 Destinacny manazment a marketing na regiondlnej drovni, BRT, str. 8
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4. ANALYTICKA CAST

4.1 ANALYZA VNITRNiHO PROSTREDI

4.1.1.

Lokalizacni faktory

Na lokaliza¢ni faktory vtomto dokumentu je pohlizeno jako na mozné ,,spoustéce” pro potencialni
rozhodnuti k navstévé nebo také ,,DNA” destinace. Soucasné s dalSimi prvky tvofi nedilnou soucast
tzv. positioningu destinace, tedy pomysiného umisténi na trhu. Smyslem této kapitoly proto neni
vyjmenovat vSechny dostupné ptirodni a kulturni pamatky nebo akce, ale vybrat pouze ty, které maji
dostate¢nou vahu ovlivnit tvaf a smér cestovniho ruchu destinace s ohledem na konkurenci, resp.

nezbytnost odlisit se.

Hodnoceni vyznamu jednotlivych faktord a jejich vyuZitelnosti pro cestovni ruch je do znacné miry
subjektivni, zejména pokud jejich vyznam hodnoti ti, kterym je dana problematika, resp. oblast, blizka.
Dalsi otazkou je, zda lze danou atraktivitu objektivné vyuZit, pfipadné zménit nebo pfizpUsobit jeji

vyuziti.

4.1.2.

Charakter destinace Malé Karpaty

Destinace prakticky pfimo navazuje na hlavni mésto Bratislavu a bezesporu je jejim rekreaénim
zazemim. Po celé délce ji prochdazi hfeben Malych Karpat, pricemz cely masiv pokracuje do kraje
Trnavského a Trencinského. Zajmové Uzemi destinace je priblizné vymezeno na nasledujici mapce

Obr. 2 — Zdjmové uzemi destinace
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4.1.3. Prirodni atraktivity

Cilem kapitoly neni vytvareni podrobnych soupist jednotlivych pfirodnich atraktivit, ale analyza, zda
mohou byt vyuZity pti marketingu, zejména pti plnéni ukolu odlisit se.

Malé Karpaty jsou chranénou krajinnou oblasti s atraktivnimi lokalitami, chranénymi Gzemimi,
vyhledy, pestrou geologii; ta je zakladem pro aktivity Geoparku Malé Karpaty;

Nadmorska vyska dosahuje pres 700 m.n.m., nejedna se vSak o oblast se stabilnimi
podminkami pro zimni sporty; ackoliv lyZovani je zminéno mezi produkty destinace ze strany
BRT, nelze doporucit stavét na takto nejistém produktu marketing destinace; rozsahem a
charakteristikou lyZarskych terénl nemohou Malé Karpaty konkurovat zavedenym centriim
(Fatra, Tatry, Alpy), pro Bratislavany jde o znamé misto a promo by nebylo efektivni;
Severozapadni lesnaté svahy jsou soucasti destinace Zahorie, Upati jiznich svahl je osazeno
vinohrady; vino a vinarska kultura jsou obecné atraktivnim produktem pro cestovni ruch;
Mnozstvi znacenych pésich tras i cyklotras rizné obtiznosti (od rodin s détmi po MTB)
pfedurcuje Malé Karpaty k turistice v blizkosti Bratislavy;

Obr.3 — Vdpennd, charakter masivu Malych Karpat

Foto: Tomds Sereda
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Obr.4 — Raca — charakter vinohradu jiznich svahi Malych Karpat

s

—

Foto: Tomds Sereda

e Roviny pod masivem Malych Karpat jsou zemédélsky intenzivné vyuzivany; ¢ast téchto ploch
je stejné jako svahy Karpat rovnéz osdzena vinohrady, tyto roviny jsou ale na rozdil od masivu
Malych Karpat podstatné méné vizualné a tim i turisticky atraktivni; pfesto Ize i zde najit zcela
vyjimecna, fotogenicka a turisticky atraktivni mista, napf. www.elesko.sk;

e Plvodné se podle informaci mistnich jednalo o baZiny a mokrady, které byly v poloviné 20.
stoleti vysuseny; vtéchto mokfinach byly ve velkém chovany husy (husacina, viz kap.
Ubytovani a stravovani).

Obr.5 — Charakter vinohradu v podhuri

Zdroj: www.elesko.sk
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Obr. 6 — Intenzivni zemédélska krajina mimo masiv Malych Karpat (pohled od Chorvdtskeho Grobu)

Zdroj: Google maps

Shrnuti: Destinace je rozdélena z pohledu prirodnich atraktivit na dva velmi odlisné celky — hornaty,
lesnaty, turisticky vysoce atraktivni hreben Malych Karpat a zemédélsky intenzivné vyuZivané
rovinaté podhuri. Destinaci nelze sjednotit kolem prirodnich motivd, spojujicim prvkem jsou vsak
vinohrady.

4.1.4. Spolecenské atraktivity

Podobné jako v pfedchozi kapitole je cilem kapitoly analyza, nakolik mohou byt spolecenské atraktivity
vyuZity pfi marketingu oblasti, pfi feSeni ukolu odlisit se. Tyto atraktivity jsou jiZ dnes zakomponovany
do existujicich produktt ,Dokonaly vikend Malé Karpaty”, ,Ano, vylet Malé Karpaty”, , Okolie
Cerveného Kameria — sprievodca“ a ,ZaZitky v Malych Karpatoch — sprievodca® z produkce OOCR
Castecné také do tematickych image prospektd zdilny BRT. Nasledujici seznam tedy neni
vycerpavajicim seznamem mozného, ale pfipomenutim klicovych atraktivit a spojenych emoci.

Archeologické vyzkumy dokladaji osidleni regionu uz ve starsi dob kamenné; pozdéjsi Kelty
vysttidali Germani, ty vytlacovali Rimané (Limes Romanus); kolem 5. stoleti prichazeji Slované,
poté vznika rany uhersky stat, némecka kolonizace se objevuje ve 12.-13. stoleti; vSechna tato
etnika zanechala v regionu svUj otisk — v kulture, femeslech, architekture, nabozZenstvii uméni,
napr. ,huncokari“, srbska diaspora v Modre i uherska Slechta; evangelici, katolici i Zidé atd.;
vysledkem je atraktivni multikulturni mix;

V destinaci leZi historicka mésta, byvald svobodnd krdlovska mésta z turistického pohledu
atraktivni - Svaty Jur (¢len OOCR), starobylé mésto s vice nez 800 - letou vinohradnickou tradici
a historickym centrem, méstskou pamatkovou rezervaci; Pezinok (¢len OOCR), kdysi hornicka
osada (tézba zlata a antimonu), pozdéji centrum vinarstvi, v17. a 18. stoleti jedno
z nejbohatsich mést Uherska, dnes Zivé okresni mésto; Modra (¢len OOCR), byla osidlena uz
v 9. stoleti, rovnéz proslula svym vinem, od 18. stoleti pak také vyrobou keramiky;

Sidla vesnického charakteru nemohou nabidnout podobného genia loci jako historickd mésta;

10



jejich atraktivita spociva ve vinarstvi, v pfipadé Slovenského Grobu je to husacina podavand
v mnoha podnicich (viz kap. Ubytovani a stravovani); proto jsou tyto vsi atraktivni pro eno a
gastroturisty; u vinarské turistiky je pak podstatné, nakolik jsou vinafi pfipraveni obslouzit
individudlni turisty; tato schopnost v této fazi zpracovani dokumentu nebyla zkoumdna, i kdyz
nékteré podniky nepochybné tuto sluzbu zajistuji (napf. Dubovsky&Granci¢, Karpatska perla,
Zamok Simak);

Tradice vyroby keramiky se prolind celym regionem - keramickou sbirku véetné dél Ignaca
Bizmayera predstavuje Muzeum slovenskej keramickej plastiky — Galéria Ignaca Bizmayera v
Modre; Slovenskd fudovd majolika a.s., Modra mj. porada keramické workshopy,
https://www.majolika.sk/; exkurze i workshopy nabizi i Keramika Dureje
https://www.keramikadureje.sk/, stejné jako Majolika-R v Pezinku http://www.majolika-r.sk/;
Méstské muzeum a Galerie Jdna Kupeckého v Pezinku pfedstavuje keramické sakralni plastiky
Jozefa Franka; v Modre probihd kazdoro¢né vyznamna akce Slavnost hliny, v Pezinku pak
Keramickeé trhy; keramika je z pohledu turisty vyznaénym rysem regionu;

Modra je pUsobistém nejvyznamnéjéiho predstavitele narodniho Zivota v 19. stoleti Ludovita
Stura a je cilem $kolnich vyletd, podobné jako Brezova pod Bradlom; ta je sice mimo destinaci,
ale jde také o cil skolnich vylet(; zdejsi mohyla je vénovana pamatce tragicky zahynuvsiho
Milana Rastislava Stefénika, slovenského politika, astronoma a generdla francouzské armady,
jednoho ze tFi zakladatell Ceskoslovenska v roce 1918; existujici poptavku lze vyuZit pfi
pfipravé produktd pro cilovou skupinu ,,Skolni vylety”, hotel Pod lipou na tomto historickém
zakladé pripravuje hry pro své navstévniky;

Vyjimeénym pocinem soukromého investora je revitalizace zcela devastovaného pezinského
zdmku; dnes nese jméno svého obnovitele pana Simaka, nachazeji se zde stiedovéké sklepy
Zamockého vinarstva, jedinecna Galéria uméleckého skla evropského vyznamu, historické
palffyho apartmany a soukroma sbirka motocykld Jawa; zaroven jde o misto, které si buduje
povést kulturniho centra regionu diky pravidelné nabidce kulturnich  akci
https://www.palacearthotel.sk/sk/podujatia-kalendar-podujati/; spolecnost je ¢lenem OOCR;
Clenem OOCR je i Malokarpatské muizeum v Pezinku, které mj. spravuje unikatni sbirku
historickych vinnych list http://www.muzeumpezinok.sk;

V destinaci probiha také fada vyznamnych vinarskych akci — Chute Malych Karpat
https://www.chutemalychkarpat.sk/, Def otvorenych pivnic https://mvc.sk/podujatie/den-
otvorenych-pivnic-2020, Defi modranskych pivnic https://www.modranskepivnice.sk/ atd.;
typové do této nabidky patfi také projekt Otvorené viechy
https://malekarpaty.travel/sk/otvorene-viechy; vino je nepochybné jednim z nejsilnéjsich
moment( destinace a mélo by hrat v propagaci prim;

V destinaci je Fada vyznamnych pamatek; vSseobecné navstévovanou pamatkou (podle verejné
dostupnych udaji cca 150 000 osob/rok) je hrad €erveny Kameii (ve spravé Slovenského
narodného muzea); jde do jisté miry o solitér, ktery ovliviiuje svym provozem pozitivné i
negativné své okoli; hrad je otevien celoro¢né; moznosti pfipadné nadstandardni spoluprace
s OOCR nebyly podrobné zkoumdny s ohledem na vysokou pfirozenou navstévnost; zamek
Smolenice (reprezentacni a kongresové centrum Slovenské akademie véd, pro verejnost
pfistupny hlavné v letnich mésicich) leZi ,,za hranicemi” destinace; je samozifejmé doporucen
jako cil vyletu, s ohledem na charakter provozu neni pravdépodobné, Zze by bylo efektivni
jednat o uZsi spoluprdci zamek-OOCR; Kastiel Budmerice nabizi k navstévé rozsahly anglicky
park;

V destinaci jsou i dalsi atraktivity — hradni zficeniny, rozhledny, astronomicka observatofr,
farmy, jizdarny, expozice (napf. Banicka expozicia Pezinok, Kamen a vino), umélecké sbirky a
vystavy (napf. Schaubmarov mlyn Pezinok, Zoya Museum) atp., které Ize dobfe kombinovat do
produktl pro rlzné cilové skupiny; Zadna z atraktivit vSak nehraje roli jediného a
neopakovatelného cile, ktery ddva tvar a tvar celé destinaci;

Vyznamné akce regionu uvadi pfiloha 8.4.
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Strategie destina¢niho managementu turistické oblasti Malé Karpaty

Obr. 7 — Malokarpatské muzeum v Pezinku — sbirka historickych vinnych lis

Foto: Michal Burian

Obr. 8 — Vinarstvi Karpatskd perla

KARPATSKA PERLA, s.r.o.
Vinohradnictvo a vindrstvo

Ladislav SEBO
Margita SEBOVA

Adresa: Nadrazna 57 90081 Senkvice

GPS suradnice: 48° 18' 9,76" N,17°21'16,85" E

Foto: Michal Burian
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Strategie destina¢niho managementu turistické oblasti Malé Karpaty

Obr. 9 — Vinarstvi Dubovsky & Grancic

Foto: Pravda

Obr. 10 — Vinné sklepy Zémku Simdk

o'

Foto: Zdmok Simdk
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Strategie destina¢niho managementu turistické oblasti Malé Karpaty

Obr. 11 — Expondt ze sbirek Muzea slovenskej keramickej plastiky v Modre

Foto: Michal Burian

Obr. 12 — Expondt ze sbirek Muzea slovenskej keramickej plastiky v Modre
Obr. 13 — Pouziti keramiky v sou¢asné gastronomii, Zadmockd viecha Pezinok

“POLOVMICER
" RANO - VS TAVA!

0

KA - ZAJAEKA- o @p, P =

"POZOR . pAVA-

Foto: Michal Burian Foto: Menucka.sk
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Strategie destinaéniho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

Obr. 14 — Kombinace motivii vina a keramiky v marketingu, Chute Malych Karpat

? CHUTE
MALYCH
HARPAT

Chute Malych Karpat 2019
SOBOTA| 0911|2019 | 11:00 - 21:00

(3 Fotogaléria

Zdroj: www.chutemalychkarpat.sk

Obr. 15 — Husacina v Slovenskom Grobe Obr. 16 — Plastika zlaté husy v Slovenskom Grobe

Foto: Tripadvisor Foto: Michal Burian
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Strategie destina¢niho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

Obr. 17 — Zoya Museum, Elesko Wine Park

‘”' ELESKO SO SOOI ZAHKY ADL  NASTAMUTE  <ONACT

[]

[‘»— JZOYAF\/I EUM

CN a—

Zdroj: www.elesko.sk

Obr. 18 — Galéria umeleckého skla, Zdmok Simdk

Foto: Zdmok Simdk




Strategie destina¢niho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

Obr. 19 — Expozice a aktivity v poddni Geoparku Malé Karpaty

HOME

PODUJATIA  PROJEKTY ESTA VIDEO KONTAKTUJTE NAS f

Foto: Michal Burian
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Strategie destina¢niho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

Obr. 21 — Svdty Jur, panorama

Foto: Wikipedia

Obr. 22 — Pezinok

Foto:Tripadvisor

Shrnuti: Destinace disponuje atraktivnimi historickymi méstskymi sidly (Svéty Jur, Pezinok, Modra),
kazdé z nich mad odlisného genia loci. Sidla vesnického typu jsou zajimavad nabidkou vin a husaciny,
coZ z nich cCini cil gastro a enoturistt. Vyraznym prvkem je keramika. DileZitd je skutecnost, Ze Modra
a Brezovd pod Bradlom (byt ta leZi mimo destinaci) jsou ¢astym cilem skolnich vyletd (Ludovit Stur,
Milan Rastislav Stefdnik). Tradi¢nimi a vieobecnymi cili vyletii jsou hrad Cerveny Kameri, zdmky,
Budmerice, Smolenice, hradni zriceniny, rozhledny i umélecké sbirky a dalsi atraktivity, naucné stezky,
expozice. Mezi pravidelnymi vyznamnymi akcemi vynikaji akce spojené s vinem a keramikou. Tyto dvé
ingredience — vino, vinarstvi, vinarskou kulturu a keramiku Ize zcela jisté povaZovat za nosné prvky
nabidky destinace, o cemZ svédci fakt, Ze s témito prvky pracuje rada podnikt v regionu.
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4.1.5. Realizacni faktory

Do této skupiny faktor(i zahrnujeme ty faktory, které umoznuji cestovni ruch technicky zajistit, realizovat. Na
tomto zakladé Ize definovat, zda a jaké produkty Ize v destinaci pripravit pro jednotlivé cilové skupiny a trhy.

4.1.6. Doprava

e Okrajem destinace prochazi dalnice D1;

e Podhlfim prochazi ¢tyfprouda silnice 502, spojujici Svaty Jur, Pezinok a Modru; komunikace je
velmi frekventovana, misty v neuspokojivém stavu;

e Pfes hieben prochazeji serpentiny silnice 503 pfes Pezinskou Babu a Pernek na Malacky, resp.
D1;

e Zelezniéni trat spojuje Bratislavu, Sv. Jur a Pezinok, pak zahyba na vychod na Senkvice a Trnavu;
pro dopravu do regionu a zpét je dobfe pouzitelna, navrh produktl se tomu ale musi pfizpUsobit;
vlaky bézné prepravuiji kola;

e Komplikaci mizZe byt skute¢nost, Ze vlak nepropojuje stanici Petrzalka a Hlavnu stanicu, odkud
vlaky do destinace vyjizdéji;

e Vitanou moznosti prepravy do destinace je Malokarpatsky expres Bratislava — Modra — Cerveny
Kamen — Budmerice a zpét (od 1.6. do 30.9.), https://bratislavskykraj.sk/expres/;

e \lyhodna doprava v kombinaci se vstupy do vybranych pamatek je kdispozici prostfednictvim
Bratislava Card — City and region, viz http://card.visitbratislava.com/

eV destinaci jsou pfimo v terénu vyznaceny cyklotrasy a pési trasy, které lze pro tvorbu produkt(
destinace ,na miru“ dobfe vyuzit; existuje i znacny potencial zatim neznaenych zpevnénych
lesnich cest v okoli obci Dubova, Pila a Castd; nékteré prochazeji oplocenymi aredly (je tfeba vyresit
mozZnost vstupu turistd);

e VétSina existujicich cyklotras v Malych Karpatech ma kopcovity profil, to ponékud limituje

.....

tento limit mohl pozbyt vyznamu; nejmensi prevySeni ma cyklotrasa Jurava, kterd spojuje
Bratislavu, Racu a Svaty Jur, lvanku pri Dunaji, Vajnory;

e Vedle tabulek v terénu a klasickych papirovych map je sou¢asnym zakladnim standardem navigace
v mobilnim telefonu; http://ba.cykloportal.sk/ umoZiuje stdhnout data pfipravené trasy ve
formatu gpx; https://hiking.sk/ umoznuje vytvorit vlastni trasu a exportovat do formatu gpx, kml a
dalsich; k dispozici jsou i weby rGznych zajmovych skupin, napf. http://cyklisticke.trasy.sk/; web
KOCR https://bratislavaregion.travel/kategoria/430/cykloturistika nenabizi Zadnou moZnost
exportu dat do formatl gpx apod.; moZnost pfimého pfenosu tras do navigace mobilniho telefonu
nebyla identifikovana v Zzadném uvedeném pripadé;

e Pfimy pfenos dat trasy do navigace mobilniho telefonu umozriuje portal https://mapy.cz/; portal
nabizi jako podklad turistickou mapu se znac¢enymi trasami cyklo i pro pési; trasy/vylety/ okruhy je
tfeba dopredu rucné zadat (nenabizi se centralné predpfipravené vylety); jde o velmi snadnou a
intuitivni operaci;

e Systém Mapy.cz pouziva na rozdil od Googlu mapovy podklad se zna¢enymi turistickymi trasami
Klubu slovenskych turistli — barevné znacené trasy pro pési a Cislované cyklotrasy (fialova teckovana
linka); k dispozici je okamzité i profil trasy;

e Jelikoz cilem OOCR musi byt ptiprava vlastnich produkt(l pro definovani cilové skupiny — vylety
vCetné tras, Ize tento portdl doporucdit;

e Portal mapy.cz ma i slovenskou, anglickou a némeckou verzi, pro nekomercni vyuziti je bezplatny,
vlastnik umoznuje také poutziti pro tisténé vystupy.

19



Obr. 23 — Priklad rucné zadaného cyklovyletu po znacenych cyklotrasdch; Ize jej okamZité preklopit do
navigace v telefonu bez kopirovani soubort
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Zdroj: www.mapy.cz

Shrnuti: Destinace je snadno dostupnd autem. Otdzkou muiZe byt parkovadni ve vychozich mistech
potencidlnich vyletd. Prioritou je verejnd doprava. Vlakem vcetné prepravy kol je destinace dostupnd do
Pezinka a Senkvic. Omezenim ¢i spise komplikaci pro neznalé cestovatele miiZe byt nepropojenost viakovych
stanic PetrZalka a Hlavnd stanica, resp. vlak z PetrZalky nepokracuje smér Trnava. Malokarpatsky expres —
autobus — spojuje od cervna do zdfi véetné Bratislavu a Castu (hrad Cerveny Kameri). Lze uplatnit Bratislava
Card. Cykloznaceni v terénu je na dobré urovni. Ze zkoumanych systémi www.mapy.cz nabizeji kromé
vytvoreni vyleti na miru a jazykovych mutaci pfimé propojeni tras vytvorenych v mapy.cz s navigaci
v telefonu prostrednictvim jednoduché aplikace. Google mapy nabizeji uZivatelsky stejné jednoduchy
postup a komfort bez kopirovdni soubordt, na rozdil od mapy.cz vsak mapovy podklad nezobrazuje znacené
turistickeé trasy (pési i cyklo) a pldnovani tras je proto obtiZzné. Znacené trasy nabizi napr. mapy systému
www. hiking.sk, vysledné trasy se pak prendseji pomoci vygenerovanych soubort (GPX, kml). Na této bdzi
pracuje web Cyklokoalicia Pezinok http://www.cyklokoalicia-pezinok.sk/cyklotrasy/.

ré

4.1.7. Ubytovani a stravovani

e Cilem kapitoly je analyzovat objem a rozsah existujicich sluzeb v dostatecné kvalité a zda mohou byt
vyuzity pfi tvorbé produktl a positioningu destinace v ndvaznosti na vysledky predchazejicich kapitol;
v tabulkach uvadime také zda jsou vlastnici, resp. provozovatelé podnikl ¢leny OOCR; tém, ktefi nejsou,
m{ze byt navrZen naptiklad statut komercéniho partnera (viz kap. Navrhova ¢ast);

e Nasledujici tabulky vychazeji ze znalosti a zkuSenosti managmentu destinace a uvadéji pouze ty podniky,
které vykazuji provéfeny standard sluzeb a uspokojivou schopnost komunikace a spoluprace;
pfipravenost poskytnout ubytovani na jednu noc nebyla v této fazi zkoumana (koncept, kdy ubytovaci
zafizeni nabizi sluzby pouze vturnusovém reZimu napf. sobota-sobota neni pro pfipravu produktt
destinace pouZzitelny, pokud nejde o produkty pro cestovni kancelare);
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Tab. 1 - Ubytovaci kapacity standardu nejméné ***

Potencialni

podnik Lokalita ¢len OOCR partner
Palace Art hotel Pezinok A -
Hotel Zochova chata Modra A -
Hotel Pod lipou Modra A -
Hotel Tilia Pezinok N A
Hotel Rozdlka Pezinok N A
Hotel Sebastian u Hoffera Modra N A
Hotel Vinarsky dom Pezinok N A
Grobsky dvor Ch. Grob A -
Penzion Karolina Ch. Grob A -
Husacina plus penzion Ch. Grob A -
May house Modra N A
Penzion Smolenice Smolenice N A
Villa Vinica Limbach N A
Penzion Pod klaStorom Pezinok N A
Krone Svaty Jur N A
Klub M.K.M. Modra N A
A=ANO
N = NE

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tab. 2 - Restaurace a kavdrny

Potencialni

podnik K/R lokalita ¢len DMO partner
Restauracia B Club R Dolany N
Mlyn 108 R Modra N A
Elesko Restaurant R Modra N A
Hotel pod Lipou restauracia R Modra A
Hotel Zochova chata resStauracia R Modra A
Stary dom R Modra N A
Biolka R Modra N A
Kamenna R Modra N A
Bistro Kinecko R/K Modra N A
Café Modur K Modra N A
Kaviaref Staré casy K Modra N A
Hollerung kava a kolonial K Modra N A
Furmanska kréma R Modra A
KANGAROO R Pezinok N A
Pallfy restaurant R Pezinok A
Vinum Galeria Bozem R Pezinok N A
Zamocka viecha R Pezinok A
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Cokolddovria MIsnd Emma K Pezinok N A
Bonzur Café K Pezinok N A
Krone R/K Svéaty Jur N A
Cokocafé K Svaty Jur N A
K = kavarna

R =restaurace

A =ANO

N = NE

Zdroj: vlastni zpracovdni

e Specifickym fenoménem destinace je husacina, typickd pro Slovensky Grob; ndsledujici tabulka uvadi
vycCet podnik(, které se podavanim této vyjimecné gastronomické speciality zabyvaji; nékteré podniky

jsou ¢lenem cechu husacinarov, ktery je kolektivnim ¢lenem OOCR Malé Karpaty;

Tab. 3 - Husacina

Podnik

Clen cechu

otevieno
celorocné

Gurmansky grob

N

A

u Zapraznych

Husacina u Galika

Husacie hody - Iveta
Noskovicova

U Jakuba

Karolina

Husacina pri mlyne

Grobsky dvor

U Seféiku

Zeleny dvor

Grobska izba

Husacina plus

Monar

Stoléek prestri sa

U Gastana

U zlatej husi

Husacina u Milana

2| r|I22|2|x2|> 2|22\ 2 (2|

ZIx|IZ|IZ|IZ|IZ|2|(P|z2(>>>|2| =2 |22

A=ANO

N = NE

Zdroj: vlastni zpracovdni

e V\ Bratislavé probiha

pravidelné

ve

Staré

trznici

trendy

akce

Street

Food

Park

https://staratrznica.sk/sk/street-food-park; tuto skute¢nost zde uvadime proto, Ze akce sice probiha
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mimo destinaci jako takovou, ale potencidlné by bylo moiné ji vyuZit pfi prezentaci destinace
prostrednictvim gastronomie v hlavnim mésté;

e Mimoradnym fenoménem je vinarska kultura a vinarstvi; prolina se prakticky celym regionem; v destinaci
se nachazi mnoistvi vinafskych podnikl, malych i vétSich, spojuje je Malokarpatska vinna cesta
(MVC, ¢len OOCR, https://mvc.sk/); vinohradnicka tradice a vinarska kultura je v oblasti viditelna,
vSudypritomna a vinarstvi je vyznamnou ekonomickou aktivitou;

e OOCR provozuje produkt Otvorené viechy (stala sluzba, kterou si vinarstvi pfedavaji mezi sebou, cilem
je, aby bylo vidy v sezdéné v nékterém vinarstvi otevieno);

e V zajmové oblasti se nachazi velké mnozstvi vinafstvi rlizného standardu; podle databaze MVC jich je cca
270; skutecnost, nakolik jsou tyto podniky pfipraveny poddvat vino jednotlivclim nebyla v této fazi
pfipravy strategie zkoumana; tento prizkum bude nutné udélat v momenté ptipravy konkrétnich
produktl pro individudIni turisty.

Tab. 4- Vindrny, vinotéky a vinarstvi, kterd jsou prfimym ¢lenem OOCR, resp. ta, kterd by s ohledem na sviij
profil a kvalitu sluZeb byla Zddouci jako partner OOCR

Podnik lokalita kategorie | ¢len DMO Partner
Vinotéka a vindrefi u Pradeda Modra o A

Radni¢na vinotéka Pezinok e N A
Vinaref a vinotéka Bognar Svity Jur ok A*
Vinocentrum Svaty Jur i N A
Vinotéka Chateau Vin Sl. Grob rxx A**

Vinotéka Karpaty Vinosady ** N A
Zamocké vinarstvo Pezinok orex A***

Elesko Wine park Modra o N A
Vinarstvo Miroslav Dudo Modra e N A
Karpatska Perla Senkvice o N A
Repa Winery Senkvice e N A
Carpate Diem Senkvice o N A
Dubovsky & Granci¢ Svaty Jur e A*

* Spolok vinarok a vinohradnikov Sv. Jur
** Cech husacinarov
***  Zamok Pezinok
A=ano
N=ne

Zdroj: vlastni zpracovdni

Shrnuti: Destinace disponuje mnoZstvim kvalitnich ubytovacich kapacit (***-****) g rovnéZ kapacit
stravovacich. Naprosto specifickym fenoménem jsou husacindri v Slovenském Grobu, vinarské podniky a
vinarské akce. Kvalitni gastronomie, vino, wellness, relaxace- to vse vytvdri jedineény mix pro positioning
destinace. Pro pripravu produkti bude nutné v dalsi fazi zjistit, které podniky (ubytovani, vinarstvi) poskytuji
sluzby individudlnim turistim ,z ulice”. Rozvoj cestovniho ruchu v destinaci nelze z pozice OOCR
organizovat stejné jako by to délal tradicni touroperdtor — tedy predevsim organizované skupiny. Hlavni
cilovou skupinou budou pro OOCR individudlni turisté.
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4.1.8. Informacni a navigacni infrastruktura

e Dostatecna infrastruktura znaceni v terénu pro pésiicyklo byla zminéna v kap. Lokaliza¢ni faktory;
vice neZ Zadouci je jeji vyuziti v produktech OOCR v podobé navigace v telefonu v produktech
destinace;

o Méstska turisticka informacni centra (TIC Modra, Pezinok Sv. Jur) jsme navstivili v rdmci mystery
shoppingu; TIC Svaty Jur hleda novou polohu vic¢i méstu, které na pripravu produktd, jejich vyrobu,
marketing a distribuci dosud prostfedky neposkytovalo; TIC Pezinok ma k dispozici skromné
prostory, stejné jako i TIC Modra; jelikoZ turisticka informacni centra slouzi az tém navstévnikim,
ktefi do regionu jiz zavitali, nemusi byt prostorové omezeni vnimano jako problém; duleZity je
rozsah a pocet produktd OOCR, které jsou distribuovany pres TIC (méné je vice); k dispozici byly
pravodci Okoli Cerveného Kameria a image materialy kraje; TIC Modra nabidlo okruh méstem a
okolim;

e Vzijemna spoluprace méstskych TIC neni uspokojiva; funguji prakticky pouze pro své mésto a
nejblizsi okoli; nabidky ,sousedd” nebyly identifikovany; propojeni TIC a uzsi spoluprace je prostor
pro zlepseni;

e Weby méstskych TIC bud neexistuji, nebo nejsou pro marketing pouzitelné; vétsinou jde pouze o
textovou informaci ve slovenstiné na strankach nadfizeného orgdnu (mésta) . oteviraci doba,
pfipadné rozsah sluzeb; chybi odkazy na web destinace;

o TIC Bratislava (TIC BTB) jsme rovnéz navstivili v rdmci mystery shoppingu; pfimy dotaz ,kam si vyjet
na den nebo dva do okoli Bratislavy” jsme museli rozsifit o konkrétni ,,Malé Karpaty“; obdrzeli jsme
privodce Okoli Cerveného Kamenia; k dispozici neméli zadné dalsi konkrétni informace vyjma téch
v prlvodci, Zadny web nam nebyl nabidnut; informace k Bratislava Card jsme obdrzZeli az na pfimy
dotaz; TIC BTB je do budoucna velmi Zadoucim partnerem, ukolem OOCR bude dosahnout zménu
ve prospéch destinace Malé Karpaty;

e Web BTB https://www.visitbratislava.com/sk/ je hlavnim informaénim médiem pro navstévniky
hlavniho mésta a moznd i Slovenska; web ma kvalitni grafiku a jasné déleni; , Tipy na vylet” Zadné
tipy z Malych Karpat neobsahuji (jde o navrhy v ramci mésta); odrazka ,Bratislavsky region” neni
délena na oficialni destinace; vpravo je jako prvni stejnojmenny odkaz ,Tipy na vylety“, kde jsou
popisy jednotlivych pamatek a zajimavosti (mj. Kralovstvo husaciny), neni zfejmé, podle jakého
klice byly vybirany; dole je pak odkaz Vylety s Malokarpatskym expresom; dosdhnout prestavby
informaci na webu BTB bude prvorfadym ukolem OOCR poté, co budou pftislusné produkty
definovany;

e Web https://bratislavaregion.travel/ je prehledny, graficky kvalitni; pod odkazem ,podujatia“
jsou uvedeny vsechny ctyfi destinace, pod odrazkou Malé Karpaty je pak Kralovstvo husaciny a
Pezinské vinne pivnice (produkt Malokarpatského muzea); je zde uvedeno TOP 10, z toho dvé
z destinace; uvedené cyklotrasy nejsou propojeny z zddnym souborem umoznujicim navigaci a
itinerdre je tfeba tisknout; je zde velky prostor pro zlepseni obsahu ve prospéch destinace;

e Maéstsky web https://www.pezinok.sk/?yggid=18 je starsiho provedeni, informace v kategorii
,cestovni ruch” jsou velmi skromné, vSeobecné, malo pouzitelné; jedinym odkazem je odkaz na
Malokarpatskou vinnou cestu; mésto je sice ¢clenem OOCR, ale link na malekarpaty.travel chybi;

e Web mésta http://www.svatyjur.sk/home/index/section:visitor je primarné webem mésta; to je
sice ¢lenem OOCR, ale link na malekarpaty.travel chybi;

e Web mésta https://www.modra.sk/ plisobi v porovnani s pfedchozimi dvéma podstatné svézeji,
nabizi zietelny odkaz na turisticky portal; po jeho otevieni se vSak nepropoji na web
malekarpaty.travel, ale prezentuje popisnym a encyklopedickym zplGsobem mistni nabidku;

e Web Zadného z monitorovanych éleni OOCR neodkazuje ze svych stranek na web
malekarpaty.travel, organizace, kterd by jim méla slouZit v rozvoji cestovniho ruchu a kterou za
tim Ucelem financuji; zménit tento stav na strané ¢lenq, prolinkovani na web malekarpaty.travel je
jednoznacéné prvorady a zakladni tikol, jehoz realizace bude mit rozsahly multiplikacni efekt;

e Web https://malekarpaty.travel/ je vyhovujici; jelikoz jde o zakladni komunikacni prostfedek
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destinace, doporucujeme urcité Upravy pro lepsi funkénost; manazer OOCR ma k dispozici
podrobny seznam doporucenych Uprav sestavajici ze dvou krok(, 1) obsahové a grafické Gpravy
v ndvaznosti na produkty destinace, 2) profesionalni SEO (Search Engine Optimisation); vysledkem
bude podstatné vyssi provoz na doméné a nasobné vice navstévnik(; Upravy se neobejdou bez
urcité investice, na druhou stranu web vyuzivajici nejnovéjsi techniky a poznatky z marketingu je
hlavnim oknem do destinace;

e Facebook OOCR https://www.facebook.com/malekarpaty.travel je velmi kvalitné veden (pres
9000 sledujicich, coz je na destinaci rozméru Malych Karpat velmi dobré cislo);

e Instagramovy Ucet https://www.instagram.com/travel _malekarpaty/ ma rovnéz dobré vysledky

o Aplikace do telefonu Privodce provozovana OOCR je rovnéz velmi zajimavym pocinem a zaslouzi
jednoznacné pochvalu.

Shrnuti: Informace obecné se raketovym tempem prekldpi ve prospéch elektronickych kandlt a soucasné
ve prospéch obrazové informace oproti textové, soustreduji se na zprostredkovadni atraktivnich zaZitkd
namisto na encyklopedické popisy pozoruhodnosti. Kvalitni tiskoviny nejsou zcela bez vyznamu, je u nich
ale mj. podstatnd schopnost sprdvné a soustavné distribuce. Destinace jako celek tomuto tempu nestaci
a musi zdsadnim zptsobem na svém elektronickém, tisténém i distribucnim obrazu zapracovat.

Ruku v ruce s nedostatkem synergie mezi hraci (byt cleny OOCR) a chybéjicim hlavnim propagovanym
tématem destinace, jeZ by slouZilo na trhu jako pozndvaci znameni (k reseni tohoto ukolu slouZi tato

strategie), jde o nejslabsi clanek. Weby pracuji s informacemi neucinné, obrazovd informace je
neatraktivni, informace jsou statické, propojenost a synergie chybi.

Hlavni web destinace www.malekarpaty.travel je vhodné upgradovat ve smyslu nejnovéjsich poznatkd
z marketingu cestovniho ruchu, aby dosahoval lepsiho vykonu. Nejlepsim momentem je prace OOCR se
socidlnimi médii, kterd jsou vedena kvalitné. Velky prostor pro destinaci se zdd byt otevien smérem k BTB
a BRT, resp. k jejich systéemdm. Prirozené v tomto pripadé bude zdleZet i na postoji BTB a BRT.

4.1.9. Aktéri, rizeni a organizace cestovniho ruchu

Rizeni a marketing cestovniho ruchu v nadich koné&indch se zasadné& méni. V nékolika malo poslednich
letech se stale intenzivnéji mluvi o destina¢nim managementu a marketingu, zdlrazfiovana je spoluprace,
synergie, partnerstvi. Idealni stav organizace fizeni, resp. distribuce produktl cestovniho ruchu z pohledu
destinace naznacuje nasledujici schéma. Pro zjednoduSeni pracuje pouze s turistickou oblasti Malé
Karpaty, ackoliv podobné schéma by bylo platné i pro dalsi oblasti BSK.
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Obr. 24 — Idedini schéma organizace, fizeni a distribuce produktii cestovniho ruchu z pohledu OOCR
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Z uvedeného schématu lze dovodit Zadouci stav:

OOCR je odpovédna za pripravu produktll (pfiklady viz Pfilohy) a spolupraci s relevantnimi
partnery na svém Uzemi;

OOCR vytvafi své produkty samostatné podle vlastni strategie kompatibilni se strategii BRT;
OOCR je vyhradnim partnerem pro BRT a BTB (BRT a BTB nepropaguje sluzby a atraktivity
destinace bez konzultace s OOCR);

BRT nezpracovava produkty na izemi OOCR, nybrz pomaha s propagaci a distribuci produktd
pripravenych OOCR, pricemz jejich finalni podobu OOCR konzultuje s BRT; to se tyka i atraktivit
typu TOP 10 apod.;

BTB je Zadoucim partnerem a distribu¢nim mistem produkt( OOCR;

BTB neprezentuje atraktivity a sluzby na tzemi OOCR bez dohody s OOCR.

Tento systém vyZaduje oboustranné pochopeni, otevienou partnerskou spolupraci a respektovani, byt i
nepsanych pravidel. Naopak individualismus, uzavirani se do vlastnich prostor a projektt pfispiva ke
zhorseni konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu jako celku.

Jak vyplyvd z analyzy existujicich produktl i rozboru vztahové situace na misté, soucasny stav je
nasledujici:

Postaveni OOCR neni vhimano jako klicové; clenové nesdileji obsah webu a socidlnich siti na
svych webech a v sitich, nezfidili dosud prolinky ze svych webil na web malekarpaty.travel;

v nékterych pfipadech ¢lenové prezentuji v oblasti cestovniho ruchu svij vlastni obsah a vybér
atraktivit; tento stav neposiluje schopnost OOCR rozvijet cestovni ruch na svéfeném lzemi;
Nabidku atraktivit a aktivit na izemi OOCR prezentuji BTB a BRT podle vlastnich preferenci; tato
nekonzistentnost nabidky ve sméru ke kone¢nym uZivatelim zhorSuje vnimani celého regionu ze
strany koncovych uZivatell; smyslem a cilem by mél byt UX pfistup (tj. User Experience) neboli
,vse musi hladce plynout”, coZ vede k pozitivnim emocim u koncovych uZivatel( a tim ke
zlepsovani renomé celé destinace;

Cleny OOCR jsou vyznamni a silni hraci regionu; souc¢asné zde existuje Fada subjekt( zejména
podnikatelskych, které dnes stoji mimo struktury OOCR, a které by bylo Zadouci k ¢innosti OOCR
pfizvat (viz tabulky kap. Navrhova c¢ast — Posileni OOCR);

OOCR ve svych produktech propaguje nejenom své ¢leny, ale i komercni subjekty, které se na
propagaci financné nepodileji (zejména ubytovani, restaurace, kavarny); to neni ani vychovn3,
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ani férova praktika a neni pro ni podle nazoru zpracovatele Zadny divod;

e OOCR nema ve svych stanovach explicitné uvedenu moznost pracovat vyhradné ve prospéch
svych ¢lenq, resp. prozatim nebyla vyuZita mozZnost k posileni rozpoctu formou spoluprace
s vybranymi necleny-podnikateli oproti jejich pfispévku na reklamu; to by vedlo jak ke zvyseni
pfijm0 pro OOCR, tak k posileni postaveni OOCR a jejiho vyznamu i ke kvalité produkt(;

e Podle nazoru zpracovatele strategie neni OOCR povinna prezentovat naprosto vSechny subjekty
podnikatelské i nepodnikatelské na svém uzemi; to by koneckoncl bylo proti samotnému smyslu
organizace (jaka by pak byla vyhoda Clenstvi?) i proti potfebam profesionalni pfipravy produkt(
pro definované cilové supiny;

e Generovat pfijmy z vlastnich ¢innosti (tedy napr. formou reklamy placené podnikateli U¢astnymi
na produktech destinace) umoznuje i pfislusny zakon, na jehoz zakladé je OOCR zfizena.

Tab. 5 - Soucasni ¢clenové OOCR

Mesto Pezinok

Obec Slovensky Grob
Obec Dubova
Obec Vinosady

Mesto Svaty Jur
Obec Casta
Obec Pila

Obec Limbach
Obec Budmerice
Mesto Modra
Obec Senkvice

Hermysova Renata (R-Majolika)

ZdruZenie vino z Modry

Svatojursky vinohradnicky spolok

Cech husacinarov zo Slovenského Grobu

Malokarpatské muizeum v Pezinku

Neziskova organizacia Barbora
Zdruzenie MVC

VASCA s.r.o. (Hotel pod Lipou)
Slovenska ludova majolika, a. s.

Karpatska muska s.r.o.

Grapent a.s. (Hotel Zochova chata)
PALACE HOTEL PEZINOK
0OZ Chute Malych Karpat

Zdroj: OOCR

Shrnuti: Soucasnd podoba organizace fizeni, rozvoje a marketingu cestovniho ruchu v destinaci ma dobry
zdklad co se tyka rozsahu, ale vyZaduje urcitou zménu pristupu. Lze doporucit systematickou koordinaci
pripravy produktt s BRT a BTB. Nezbytnd je podpora OOCR a jejiho vykonu propojenim elektronickych kandlu
clend. Soucasné Ize doporucit prijmout postoj ,pracujeme pro své éleny a vybirdme si své komercni
partnery”, cozZ zlepsi jednak prijmy pro OOCR, jednak posili jeji postaveni.
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4.1.10. Navstévnost a prenocovani

Grafy z materidlu Stratégia rozvoja turizmu Bratislavského kraja do roku 2020 uvadi posledni Udaje z roku
2015:

Obr. 25 — Grafy zndzorfiujici ndrist ndvstévnosti v poslednich letech
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Zdroj: Stratégia rozvoja turizmu Bratislavského kraja do roku 2020

Statisticky Urad Slovenskej republiky (https://slovak.statistics.sk/) nezvefejiiuje jemnéjsi déleni ne? na
kraje, pfipadné zverejiiuje tabulky Kapacita a vykony ubytovacich zariadeni vo vybranych mestach. Zde je
uvedena z ,nasich” koncin jenom Bratislava:

Tab. 6 -Ndvstévnost Bratislavy v roce 2018

2018
Ukazovatel
Ubytovacie zariadenia Lo6Zka (miesta) spolu 1) Navstevnici Prenocovania navstevnikov = VyuZitie stalych 16zok (%)
Bratislava 171 17418 | 1290 056 2691787 43
Zdroj: http://statdat.statistics.sk/
Tab. 7 -Ndvstévnost Bratislavského kraje v letech 2017-2018
Pocet z toho Pocet z toho pocet Trzby za Priemerny | Priemerny
. navstevnikov | cudzinci | prenocovani | prenocovani | ubytovanie pocet pocet
Kraj / okres . . v ; ,
cudzincov | navstevnikov | prenocovan | prenocovani
(Eur) i cudzincov
a 1 2 3 4 5 6 7
2017
:::jt's"a"s'(y 1447811| 930643| 3103541| 1686070 | 108455947 2,1 1,8
Bratislava 1291008 | 871316 2719733 1521290 99 370 954 2,1 1,7
Malacky 24 595 12 338 54 304 30199 2045 634 2,2 2,4
Pezinok 63508 | 17410 115 207 36434 3125 680 1,8 2,1
Senec 68700 | 29579 214 297 98 147 3913679 3,1 3,3
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2018
E::jt's'a"s'(y 1460130 | 949468| 3082284| 1730982| 107930157 2,1 1,8
Bratislava 1290056 | 884646 2691787| 1563529| 98355991 2,1 18
Malacky 24034| 11386 56 945 28678 2092706 2,4 2,5
Pezinok 67880| 17800 120076 35341 3369454 1,8 2,0
Senec 78160| 35636 213 476 103434| 4112006 2,7 2,9
2018 vs
2017
:::jt's'a"s"y 1% 2% 1% 3% 0% 0% 0%
Bratislava 0% 2% -1% 3% -1% -1% 1%
Malacky 2% 8% 5% 5% 2% 9% 4%
Pezinok 7% 2% 4% -3% 8% 0% -5%
Senec 14% 20% 0% 5% 5% -13% -12%
Zdroj: OOCR

Z uvedenych Gdajd vyplyva znacénd asymetri¢nost v navstévnosti i pfenocovani mezi hlavnim méstem a
destinacemi obecné, Malé Karpaty (okres Pezinok) nevyjimaje. Nelze doufat, Ze destinace dokaze zdsadnim
zpUsobem zvrétit tento stav ve svlj prospéch (a neprospéch Bratislavy). Co vSsak mlzZe (a musi) udélat, je
pokusit se maximalné vyuZit navstévnikt Bratislavy a nabidnout jim ,odskocte si na den do Malych
Karpat”. Tento smér je kompatibilni s postojem KOCR, ktera nové propaguje region claimem ,je to len na
skok”.

Neméné zajimava je také Bratislava jako domov pfiblizné pro 430 000 obyvatel (2018), resp. cca 530 000
obyvatel (2018) v celé aglomeraci. Jde tedy o vysoce koncentrovany potencialni blizky trh, kterému lze
nabidnout ,jedte na vylet do Malych Karpat”. V této souvislosti uvadime zajimavy udaj, ktery prezentuje
Marketingova a komunika¢na stratégia destinacie Bratislava v kapitole Hlavné pribehové linie, kdy
Bratislava vede tabulku v ukazateli ,pocet zaméstnani z intelektualniho sektoru na 1000 pracujicich
v produktivnim véku“. To opraviuje k idvahdm, Ze obyvatelé Bratislavy budou mit vysokou afinitu ke
kvalitnim sluzbam, kvalitnimu proziti volného ¢asu, pozitkafstvi atd. To je v souladu s kapitolou Navrhova
¢ast — Produkty.

OOCR ma k dispozici podrobnéjsi informace z vlastnich zdroj. Ty uvadi nasledujici tabulky:

Tab. 8 - Vybrané ukazatele za ¢innost ubytovacich zarizeni za rok 2017

Pocet Trzby za
Obec/OOCR/kraj Kéd obce név;:/itikov pre:::zz:/anl' uzt;:it:::r(:;cl? P(:(c:tl.l ;);?k n:?/g:;)\‘::?kfv
31.12. vr.DPH
Mesto Modra 508101 28 802 45 406 14 665 1883951
Mesto Pezinok 508179 15319 26 777 8 410 806 625
Mesto Svaty Jur 507989 4874 13581 3 208 193 321
Obec Budmerice 507849 D D D D D
Obec Castda 507857 8393 16 919 4 199 84960
Obec Dolany 507873 D D D D D
Obec Chorvatsky Grob 507911 D D D D D
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Obec Limbach 508047 D D D D D

Obec Slovensky Grob 508225

Obec Vinosady 508314 D D D D D

OCR Malé Karpaty 65 821 116 158 35 1650 3148 807

Bratislavsky kraj 1447 811 3103 541 234 21046 | 108 455947
Zdroj: OOCR

Tab. 9 - Vybrané ukazatele za ¢innost ubytovacich zarizeni za rok 2018

Pocet Trzby za
. . Pocet Pocet ubytovacich | Pocet I6Zok | ubytovanie
Obec/OOCR /kraj Kéd obce navstevnikov | prenocovani | zariadeni k k 31.12. navstevnikov
31.12. vr. DPH
Modra 508101 30722 51051 16 712 2010948
Pezinok 508179 18 421 31018 10 453 942 673
Svaty Jur 507989 4461 10 855 3 208 213702
Casta 507857 8422 15 864 3 184 83364
Dolany 507873 D D D D D
Dubova 507881 D D D D D
Limbach 508047 D D D D D
Vinosady 508314 D D D D D
Budmerice 507849 D D D D D
Slovensky Grob 508225 D D D D D
Chorvatsky Grob 507911 D D D D D
OCR Malé Karpaty 69 435 121536 41 1803 3429091
Bratislavsky kraj 1 1460130 3082 284 275 21375| 107930 157
Zdroj: OOCR

Jednim ze zakladnich Ukoll destinace je zavést pravidelny, systematicky a porovnatelny prizkum
prislusnych veli¢in za ucelem vyhodnoceni marketingovych investic v souladu s heslem, ze , kdo neméfi,
nefidi”. Zpétna vazba dopadu, efektivity, spokojenosti, dosazeni planovanych cilll je klicova. Bez méreni
neni mozné fizeni, bez fizeni neni moziny profesionalni a efektivni vykon managementu destinace. Udaje
zaloZzené na hlaseni ze strany ubytovacich zafizeni (viz vyse) nezachycuji jednodenni navstévniky, ani
napfiklad ,,ubytovani v soukromi“ (AirBnB apod.).

Pokud se v destinaci pohybuiji a cilovou skupinou jsou jednodenni ndvstévnici, je tfeba najit jiné nastroje.
Regenim m(zZe byt napfiklad pravidelné méteni pomoci tzv. zbytkovych dat operatord. Témito zplsoby se
zaobird napriklad vyzkum na adrese https://www.researchgate.net/publication/336106647. V tomto
pfipadé jde o védeckou praci, pro denni potieby destinace by bylo tfeba zpracovat data srozumitelnéjsim
a prehlednéjsim zplsobem tak, aby jim porozumél i laik.
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Obr. 26 — 29 — Priklad zpracovdni dat operdtort pro Krkonose; ¢asovd rada, déleni podle zadanych
podoblasti i podle chovdni (jednodenni vyletnici, turisté s pfenocovdnim)

Analyza navstévnosti Krkonos 1. a 2. Q roku 2019
— celé pohori, vychod
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Analyza navstévnosti Krkonos 1. a 2. Q roku 2019
- celé pohori, vychod

e
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Data operatorl ale nedokazou odpovédét na dalsi dlleZité otazky, zejména otazky tykajici se motivace a
spokojenosti navitévnikd. Resenim miZe byt nakladny sociologicky vyzkum odpovidajici na rozsahly
soubor otazek (cena se muze pohybovat okolo 20 000 €/prizkum), levnym feSenim je systematické
dotazovani jednotnym zplsobem v informacnich centrech, pfipadné v dalSich mistech, jako jsou vystavy
nebo muzea (odkud jste k nam pfijeli, co je cilem vasi cesty, odkud jste se o nas dozvédéli). Kombinace dat
telefonnich operatord a vilastni prizkum v TIC da velmi dobry obrazek o skutecném publiku a Uspésnosti
marketingovych aktivit. Pokud by jednou z otazek prtzkumu pres TIC bylo i ,,co se vdm u nas libi a nelibi“,
ziskd destinace skvélou zpétnou vazbu napomahajici k uzivatelské spokojenosti a tim celkovému Uspéchu
regionu.

K ucelu méreni mohou slouZit i vystupy urcitych produktl (naptriklad formou anket). Pro méfeni
elektronickych kanall slouZi elektronické nastroje, jako je Google Analytics, Search Console, statistiky
Facebooku (tyto statistiky by mél pravidelné doddvat dodavatel webu, pfipadné SEO specialista a
dodavatel kampani na socidlnich sitich. K dispozici jsou i vyspélé komercni nastroje jako je napftiklad
https://www.gas-online.cz/.

Shrnuti: Destinace samotnd méreni ndvstévnosti neprovddi, Cisla v z verejné dostupnych zdroji nejsou pro
potreby OOCR dostatecnd. Systematické méreni vysledki viastni prdce a sledovdni efektivity investic je
zcela klicové pro uspéch v konkurenci.

4.1.11. Dosavadni produkty a zplisoby propagace

Produktem cestovniho ruchu rozumime uceleny soubor vybranych sluzeb a aktivit distribuovany jako
nabidka na pobyt nebo program definovanym cilovym skupindm. Nékdy se mluvi o baliku ¢i bali¢ku sluzeb,
produkt ale miva SirSi koncept. Nékdy mlze byt synonymem i ,zdjezd”. Dobry produkt je tematicky
zakazniky jednoduSe rozpoznatelny. Typickymi tématy jsou napftiklad , pobyt u more (sun&sea)”,
LHlyzovani“, ,, pozndvaci zdjezd exotika®”, , cykloturistika”, ,,na vylet s détmi“ apod..

NezéleZi na tom, jakou formou je produkt distribuovan, zda napftiklad v tisténé podobé (napf. letaky),
pomoci inzeratl v tisku, které propaguji prislusny web, prostfednictvim ppc kampani (Pay per Click, platba
za proklik na web) nebo s vyuZitim influencert — nosice a formy distribuce jsou voleny podle preferenci
cilovych skupin.

Jednotlivé produkty (,zajezdy”) vytvareji jednak touroperatofi, stejné tak nabidka destinace musi byt
zpracovana do formy produktl v souladu s ,,DNA” destinace (viz kapitola Znacka) a strukturou a kvalitou
sluzeb vyskytujicich se v Uzemi (viz kapitoly Doprava, Ubytovdni a stravovani).

Produkt zpravidla obsahuje kombinaci nasledujicich informaci:

e Jak se dostat na misto

o Jak zpét

Kde se bude bydlet (v pfipadé produktu s pfenocovanim)

TOP atraktivity (kam se podivat — popisy, informace, fotky),

Aktivity na misté (jizda na kole, na koni, kurs keramiky, sportovni aktivity .....)

o Kde je dobré se najist

e Co a kde koupit (suvenyry)

e Na koho se obrétit o pomoc nebo informace (TIC, delegat v pfipadé zahranicnich zajezd( apod.,)

e Mapa (ta je nezbytna u produktd typu cykloturistiky nebo pési turistiky); sou¢asnym standardem
jsou i data do telefonu v pripadé cyklotras a pésich tras
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Aby byl produkt na trhu v konkurenci Uspésny, musi kromé vyse uvedeného splfiovat model AIDA:

A = Attention, Awareness — musi budit pozornost

| = Information — musi obsahovat aktualni a relevantni informace
D = musi budit touhu (must see)

A = Action — musi vést k rezervaci, k cesté, k nakupu, k akci

K tomu je tfeba pridat jesté stale rostouci diraz na elektronickou formu, preferenci vizualni informace
oproti textové a preferenci zazitka.

Hlavnimi dosavadnimi produkty OOCR, které byly analyzovany, jsou:

Sprievodca Malé Karpaty — online na http://online.fliphtml5.com/otkt/dlji/; prvni uceleny
propagacni materidl o regionu, vSeobecny privodce, obsahuje pomérné rozsahlé popisy
pamétihodnosti, TOP cili i TOP akci; vedle toho prezentuje hotely, restaurace, kavarny, vinné
sklepy clenské i neclenské; privodce disponuje kvalitnimi fotkami, popisy pamétihodnosti
kulturnich i pfirodnich jsou plné vyuzitelné v dalsi praci;

Okolie Cerveného Kamena — vieobecny priivodce, k dispozici v navstivenych TIC; neni smérovan
na konkrétni cilovou skupinu, nevycniva oproti konkurenci, informuje, ale nelaka; informace
obsazené v produktu jsou po pripadné aktualizaci pIné vyuzitelné do budoucna;

Bicyklom cez Malé Karpaty — jednoducha informacni skladacka s mapou; zpUsoby distribuce
nejsou zndmy, papirovda podoba neni identickd s nabidkou cyklovyletd na
https://malekarpaty.travel/sk/relaxuj/sport/cykloturistika; informace lze vyuZit pro pripravu
jednotnych cykloproduktl (viz dale);

Cyklotrasy z produkce sdruzeni Cyklokoalicia na adrese http://www.cyklokoalicia-
pezinok.sk/cyklotrasy/, které prebird web www.malekarpaty.travel; vylety maji ambici uspokojit
Sirokou uZzivatelskou skupinu (rovinata JuRaVa versus kopcovité vyjezdy az na hieben); nabidka
tras je lehce viditelnd na hlavni strané pocitatové obrazovky; to bohuzel neplati pro mobilni
telefony - uZivatel scrolovava postupné vyzvami k brigddam z roku 2018, k trasdm se ale nema
jako dostat (chybi menu); data tras si Ize stahnout ve formatu gpx (open datovy format pro pouziti
v mapach; jeho transfer do telefonu a vyuZiti pro navigaci jeho prostfednictvim je za soucasné
situace pro  béiného  uZivatele krajné  obtiiné; postupy  viz  napf. na
https://365tipu.cz/2019/07/12/tip1395-jak-dostat-gpx-soubor-na-mapy-google-mapy-cz-atd/);
Ano vylet! Malé Karpaty — své#i popisy vyletd, v porovnani s privodcem Okolie Cerveného

Vv

k rdznym cilovym skupindm, je tedy vicestrankovy, nakladnéjsi; pro ucinny zasah lze doporucit
rozdéleni obsahu podle cilovych skupin, mensi pocet stran a vyssi naklad; pfi pfipravé strategie
produkt nebyl nalezen v distribuci jinde nez v Modre; produkt propaguje i komeréni sluzby, které
se na cCinnosti OOCR nijak nepodileji; velmi dobry zaklad nabidky destinace; obsah papirového
produktu neni identicky s webem https://malekarpaty.travel/sk/objavuj/tipy-na-vylety/zazi-
male-karpaty-za-1-den;

Dokonaly vikend! Malé Karpaty — podobny pfistup i distribuce jako v predchazejicim produktu,
pouze rozsiteny na dva dny; obsah papirového produktu neni identicky s nabidkou webu
https://malekarpaty.travel/sk/objavuj/tipy-na-vylety/vikend-v-malych-karpatoch (,momentéalne
Ziadne clanky”);

Na rGznych mistech jsme obdrZeli jesté tyto tisténé produkty vytvafené mimo OOCR:

TOP 12 cyklovyletov (Living the Life) — vybér neni identicky s produkty destinace ani s vybérem na
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webu https://bratislavaregion.travel/kategoria/430/cykloturistika; publikaci neni pouzitelna pfi
samotném vyletu (rozmér, forma...), spiSe jde o image prospekt;

e Tradicné recepty (Living the Life) — méli jsme k dispozici némeckou verzi, je zde nékolik receptd na
tradi¢ni speciality Malych Karpat, spiSe image prospekt; kazda takova publikace by méla obsahovat
propojeni na OOCR, resp. jeji produkty;

e Relax (Living the Life) — image prospekt; prezentované weby jsou souborem webl mést a
provozovatell jednotlivych sluzeb, web OOCR chybi;

e Vino (Living the Life) - méli jsme k dispozici némeckou verzi, image prospekt, obecné informace;
prezentované weby jsou souborem web( provozovatell jednotlivych sluzeb, web OOCR chybi;
neobsahuje ani propojeni na vinarské produkty destinace (naptiklad na produkt Otvorené viechy);

Vedle popsanych tisténych produktl existuji na rlznych webech rGzné dalsi nabidky, véetné web( clen(.
Celkové neni pocet tisténych produkt( tak prebujely, jako tomu byva u jinych destinaci, jez v minulosti
masové vyuzivaly fondl EU prostrednictvim projekti ve stylu novy projekt = nejméné jeden novy letak. To
Ize hodnotit kladné.

Na zadkladé porovnani analyzovanych existujicich produktl s pozadavky AIDA je tfeba konstatovat:

e 74dny z uvedenych produkttl nespliiuje soucasné viechny nutné charakteristiky AIDA;

e Existujici produkty vyjma cykloturistiky nejsou vytvoreny pro pfedem definované cilové skupiny,
ale jsou spiSe vieobjimajici, vSeobecné;

e Informace o pamétihodnostech (kulturnich, pfirodnich) obsazené v publikacich Sprievodca Malé
Karpaty a Okolie Cerveného Kameria jsou kvalitni a pouzitelné i nadale;

e Velmi dobry ptedpoklad pro dal$i rozvoj maji produkty ,Ano, vylet!“ a ,Dokonaly vikend!“;
doporucujeme jejich dalsi rozvoj;

o Cast produktd byla vytvorena shora, informaéné nenavazuji na aktivity OOCR;

e Zejména v pripadé cykloturistiky je nabidek/itinerara pfrilis velké mnozstvi, ve vysledku jsou
v rliznych kanalech nekompatibilni;

e Vybér destinace TOP 20 je uveden na webu https://malekarpaty.travel/sk/, ale nepromita se plné
do tiskovin ani elektronickych vystup( BTB a BRT.

s v

Pro Uspéch je zasadni definovani Zadoucich cilovych skupin, na které bude primarné zaméren marketing
produktll destinace, vyuziti vybranych nejsilnéjsich témat, u nichZ je nejvyssi , obchodni“ potencial
v poméru k nadkladdm a realizace promyslenych produktové/propagaénich kampani smérem k cilovym
segmentdm. Existujici produkty lze vyuiit, ale je nezbytné dopracovat je podle principti AIDA. Z
existujicich cyklovylett je vhodné vybrat nékolik zakladnich s ohledem na cilové skupiny a na jejich zakladé
sestavit jeden oficidlni produkt pro cykloturisty rlznych vykonnostnich stupn, ktery bude postupné
zaveden do distribuce. Soucasné je cilem, aby produkty byly ve vSech kandlech nasazeny identicky. Neni
dobré, kdyZ napriklad web samotné OOCR obsah nékterych tisténych produktl neprezentoval (viz napft.
Dokonaly vikend), nebo aby na riznych oficidlnich webech po znackou Malych Karpat byly prezentovany
rtzné produkty raznych autord.

Shrnuti: Destinace mad v nékterych produktech dobry zdklad, bez vyjimky je vsak treba je dopracovat
podle principt AIDA. Zékladem bude stanoveni nejsilnéjsich témat a hlavnich cilovych skupin (k tomu
slouzi tento zpracovdvany dokument), predchdzet musi pecliva segmentace. Samotné produkty by pak
méli tvorit a upravovat stdvajici nebo alespori konzultovat profesiondlové s obchodni praxi
v cestovnim ruchu.
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4.1.12. Znacka destinace — brand (,DNA")

Pro spravné sestaveni hodnot znacky destinace, jeji ,,DNA”, je tfeba zamyslet se nad tim, co oblast ve sméru
,hefér vyhod”, tedy danosti, nabizi. Jde o hledani toho, co navstévnikiim automaticky vyvstane nebo by
mélo vyvstat na mysli, slysi-li nebo ¢tou-li ndzev ptislusné lokality nebo produktu. Tyto ,spoustéce” jsou
zakladem pro nastartovani touhy cestovatele dané misto navstivit (viz také kap. Lokalizacni faktory).
Pfirozené spoustéce vznikaly prirozené desetileti, nékdy i staleti. Proto maji v obchodu (a cestovni ruch

obchod je) velkou vahu.

Vyhraje ta destinace, kterou si hledajici pfifadi bez premysleni k hledanym tématim, emocim, zazitkim —
destinace tedy musi jasné deklarovat své hodnoty. Zdkaznici mohou vybirat z tisicéi nabidek. Ukolem
destinacniho managmentu (v nasem pripadé OOCR) je pfitahnout pozornost k vlastni nabidce
v podminkdch den ze dne tvrdsi a pocetnéjsi konkurence. V soucasné dobé ma destinace vytvoreno logo.

Obr. 30 — Logo destinace Malé Karpaty

inn o' ﬁm
MALE KARPATY

BRATISLAVA REGION

Zdroj: OOCR

Logo samo o sobé neni totéz, co znacka, jeji hodnoty. Logo samotné pro splnéni pozadavku ,odlisit se,
zaujmout” nestaci. Znacka reprezentuje urcité hodnoty, které jsou sdileny jejimi uZivateli. V tomto sméru
urcité podklady stanovil material Stratégia rozvoja turizmu v Bratislavskom kraji do roku 2020, ktery uvadi
v kapitola Budovanie znacky destinacie jako hlavni atributy vinafstvi, kulturné-historickd témata, pési a
cykloturistiku a regionalni kuchyni. Dale pak region pojmenovava jako ,vinarsky region se slavnou tradici a

viny svétové Urovné“. Materidl neuvadi, zda je tato véta pocitovou charakteristikou autord, nebo
vysledkem behaviordlni marketingové analyzy.

Zpracovateli neni zndmo, Ze by v souvislosti se sebeidentifikaci mistnich s cestovnim ruchem a se znackou
probéhl v zajmovém Uzemi néjaky relevantni prizkum. Presto je nezbytné védét, zda a nakolik se se
znackou regionu — turistické oblasti — destinace a cestovnim ruchem jako takovym ztotoZznuji mistni, na co
jsou hrdi, ¢im by se chtéli prezentovat. Proto jsme ve spolupraci se zadavatelem takovyto prlzkum
s vyuzitim socidlnich siti iniciovali. Jeho omezenim muzZe byt skutecnost, Ze vyuZivd pouze jedné bubliny
socidlnich siti, presto jej povaZzujeme za vysoce relevantni.
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Obr. 31 - 36 — Vysledky prizkumu uZivatelt FB v destinaci

Celkom navstev Zdroje navstev

Doba vypliovania dotaznika

@ |ba zobrazené (57,1 %) ® Facebook (84,0 %)
© Nedokoncené (0 %) @ Priamy odkaz (16,0 %)
“ Dokoncené (42,9 %)

1. Cestovny ruch je dolezitym hospodarskym odvetvim a na$ region ma pren dobré

predpoklady. Prajete si, aby bol nadalej rozvijany?

Wber z moZnosti; zodpovedané 206x, nezodpovedané Ox

® <1 min. (1,9 %)

© 1-2 min. (10,2 %)
® 2-5 min. (58,7 %)
© 5-10 min. (22,8 %)
© 10-30 min. (4,9 %)
® 560 min. (1,5 %)

Odpoved Odpovede Podiel
@ Rozhodne dno 179 86,9 %
@ Skor ano 23 11,2 %
@ Skor nie 2 1,0%
© Rozhodne nie 2 1,0%

179 (86,9%)

23 (11,2%) ‘

I (1,0%)
Raow

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

65%

70% 90%

95%
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2. Cim by ste sa radi pochvalili svojim hostom? Na ¢o ste najviac hrdi?

Matice, viac moZnych, zodpovedané 205x, nezodpovedané 1x

Odpoved ® Rozhodneano  © Stfpec @ Skérdno  © Skérnie  ® Rozhodne nie
kultdrne pamiatky (hrady, zamky a pod.) 138 (67,3 %) 5(24%) @ 55(26,8 %) 10 (4,9 %) 1(0,5 %)
\moinosti pre cyklistiku 66 (32,2 %) T(A4%  69(337%)  48(234%) 19(9,5 %)
moznosti pro pesiu turistiku 142 (69,3 %) 8(39%) = 53(259%) 5(2,4%) 2(1,0%)
‘ gastronémia 65 (31,7 %) 15(7,3%) = 85(41,5%)  40(19,5%) 4(2,0 %)
vino a vinarstva 173 (84,4 %) 2(1,0%) | 28(13,7 %) 3(1,5%) 3(1,5%)
historické centra miest a obci 69 (33,7 %) 9(44%) | 90(439%)  38(18,5%) 3(1,5%)
kulturne a spolocenské akcie 79 (38,5 %) 13(6,3%) | 87 (42,4 %) 20 (9,8 %) 7(3,4%)
‘moznosti pre letné Sporty 44(21,5%) 6(29%)  76(371%)  68(33,2%) 11(5,4 %)
moznosti pre zimné Sporty 34 (16,6 %) 2(1,0%) | 76(37,1%) 82 (40 %) 11(5,4 %)
‘remesla a umenie 94 (45,9 %) 10(49%) = 79(38,5 %) 20(9,8 %) 2(1,0%)
nakupné moznosti 17 (8,3 %) 6(29%) @ 48(234%)  102(49,8%) 33(16,1%)
odpotinok, klud, relax 100 (48,8 %) 9(44%) | 72(351%)  21(10,2%) 4(2,0 %)
zabava 25(12,2%) 7(34%) | 83(405%) = 77(37,6%) 15(7,3%)
‘ aktivny odpotinok 94 (45,9 %) 6(2,9%) | 83(40,5%) 20(9,8 %) 3(1,5%)

66 (32,2%) . 69 (33,7%) 48 (23,4%) 19
] 53 (25,9%) ||}
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T saseg o |
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4. Pre koho je na$ region, podla vaseho nazoru, najpritazlivejsi?

Matice, viac moZnych, zodpovedané 205x, nezodpovedané 1x

Odpoved ® Rozhodnedno @ Skérano  © Skérnie = © Rozhodne nie
rodiny s detmi 94 (45,9 %) 88(429%)  25(122%) 2(1,0%)
Studenti a mladi ludia bez deti ("e3te prazdne hniezdo") 55 (26,8 %) 79 (38,5 %) ‘ 65 (31,7 %) 9(4,4%)
dospeli bez deti (uz prazdne hniezdo) 100 (48,8 %) 93 (45,4 %) 15(7,3 %) \ 1(0,5%)
|
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 50% 55% 60% 70% 75% 80% 85% 95%  100%
5.Som
Vyber z moZnosti, zodpovedané 205x, nezodpovedané 1x
Odpoved Odpovede Podiel
® muz 61 29,8 %
® Zena 144 70,2 %
144 (70,2%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

6. Som vekova kategoria

VWber z moZnosti, zodpovedané 205x, nezodpovedané 1x

‘ Odpoved Odpovede Podiel
@ do 25 rokov 18 88%
@ 25 - 40 rokov 104 50,7 %
© 40 - 65 rokov 79 385%
© nad 65 rokov 4 2,0%
18 (8,8%)
lz 0%)

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35% 40%  45% 50% 55% 60%  65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

S vyzitim vysledk( vyse uvedeného prlizkumu, na zakladé predchozich analyz pfi pfipravé strategie a
s vyuzitim profesnich zkusenosti zpracovatele je mozné zdUvodnit a shrnout hlavni atributy znacky.
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Jako nejsilnéjsi stavebni kameny, ,,emocni poselstvi“ resp. ,,DNA“ byly stanoveny:

ﬁ Ziva kvalitni vinafska kultura \

e Unikatni gastronomie (zejména husacina)

e Velmi kvalitni ubytovaci sluzby véetné wellness

e  Dédictvi tradi¢ni kultury a uméni (majolika a dalsi obory)

e Prvotfidni pamatky (historickd mésta, Cerveny Kamer atd.)

K UZIVEJ ZIVOTA - ENJOY LIFE J

Toto ,emocni poselstvi“ je vsak nutné nejenom vyslovit, ale rozpracovat do pfislusnych zplsobl
komunikace vizudlni i slovni (zplsoby prezentace, barevnost, claimy, fonty, zdvazny vybér zakladnich
motivl, zavazny zpGsob prace stextem a obrazem atd.). Z nich musi byt zpétné zfejmé (vhodné, byt
nakladné je testovani pomoci focus groups), jaké hodnoty znacka na trhu reprezentuje a dale Ze vSechny
vystupy, ac¢ designovany pro rlizné uZivatele, patfi do jedné vizualni, smyslové, pocitové rodiny, Ze jde o
prezentaci jedné jedinecné ,,must see” destinace.

Tato cinnost (profesionalni rozpracovani znacky pro uvedeni na trh) dalece prekracuje hranice tohoto
dokumentu a viele doporucujeme angazovat pro ni zkusené profesionaly, nebot se jedna o dlouhodobou
investici, jejiz pfinos se projevi az po nékolika letech.

Shrnuti: Destinace md silné atributy vhodné pro budovdni dobré znacky na trhu. Jejimu vytvoreni,
rozvinuti a moZnému ucinku je nutné vénovat maximdlni pozornost a angaZovat nejlepsi profesiondly a
posléze nedopustit jeji rozmélnéni a lidovou tvorivost. Jako hlavni koncovi uZivatelé nabidky destinace
Malé Karpaty byli definovdni 1) obyvatelé Bratislavy, 2) ndvstévnici Bratislavy. Hlavni nosné sdéleni
bylo definovdno jako ,,uZivej Zivota“ — , enjoy life”.

4.1.13. Segmentace, typologie produktl

Predchozi kapitola vénovana znacce se vSak nezabyva zodpovézenim otazky, kde hledat uzivatele a jaci by
to méli byt uzivatelé. V kazdém pripadé je potfeba se soustredit na takové publikum, které je schopno
reagovat na znacku, akceptovat ji i nabidku sni spojenou. Hlavni koncové uZivatele moiné
nabidky/produkt( destinace jsme stanovili na zakladé analyz z pfedchozich kapitol a s vyuzitim profesnich
zkusenosti zpracovatele.

OBECNA TYPOLOGIE PRODUKTU PODLE VEKU A PREFERENCI UZIVATELU
e PRAZDNE HNizZDO 25+, bez déti, zabava, aktivni pohyb, panské a ddmské jizdy;

e PRAZDNE HNIZDO 50+, bez déti, poZitek, relax, kultura
e DOSPELI S DETMI, zdbava, pouceni
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e STUDENTI A SKOLACI, pouceni, zabava

Zakladni segmentace pak vychazi z vyvoje na trhu, kdy neustale roste objem individualnich cest bez
prostiednika, zejména na kratké vzdalenosti oproti skupindm v zajezdech organizovanych cestovnimi
kancelaremi (vice nez 80 % cest). VZdy je vSak nutné zvazovat, jak velky je cil a jaka je cena za jeho
dosaZeni. Tento podnikatelsky pristup se radikdlné lisSi od bézné praxe nedavné doby, kdy se zejména
s pomoci fondl EU produkovala absurdni mnoZstvi tisténych material(, nabidek a ,,produktd”, jejichz velka
¢ast dodnes leZi ve skladech a v informaéné mrtvych webech a uz navidy mine své (neexistujici) publikum.

INDIVIDUALNI KLIENTI

e Individualni klienti budou pro destinaci primarni cil; kromé obecného vyvoje (viz vyse) je divodem
relativné snadno dostupny koncentrovany trh v Bratislavé — jde o stovky tisic rezidentt (obyvatel
Bratislavy); dalsi statisice tvofi individualni navstévnici Bratislavy véetné navstévnikd z Vidné; je
to malo konkurencni prostredi (,velky zasah, malé naklady“) a lze ocekdvat dobrou reakci na
nabidku ,enjoy life”;

e Jednodenni vylety budou mit proto nejvétsi podil na produktech, vyuziji je jak rezidenti, tak
navstévnici Bratislavy;

e Produkty s pfenocovanim navrhujeme s ohledem na zajmy ¢lent OOCR soustredit na , high end”
segment s doporucenim nejkvalitnéjsich sluzeb Palace Art Hotelu, Hotelu Pod Lipou nebo Hotelu
Zochova chata, pripadné i dalsich komercnich partnerd ze stejné kvalitativni tfidy; Ize jednoznacné
ocekavat dobrou reakci na nabidku ,enjoy life”.

SKUPINY

e OOCR nema za ukol zajezdy skupin pfimo organizovat, ale vytvaret podminky; proto jde z pohledu
OOCR o sekundarni cil; je to silné konkurenéni trh (,maly zasah, velké naklady”); vyjimkou muze
byt pfiprava podkladl pro operatory k vyuziti pfi hromadnych specializovanych kontraktacnich
akci; pokud by byl ¢lenem OOCR touroperator (tvlrce zajezdd), méla by byt organizace zajezd(
jeho ukol;

e Skolni vylety — zejména Modra je jiz dnes cilem kolnich vyletd (L. Star); jde viak o ekonomicky
méné lukrativni segment; vhodné je navdzat spolupraci s komerénim subjektem zamérenym na
$kolni vylety a pomoci mu soucinnosti (naptiklad navrhnout kromé navitévy muzea Ludovita Stura
nebo mohyly na Bradle jesté aktivity Geoparku Malé Karpaty apod.);

e Produkty MICE (Meetings-Incentives-Congresses-Events) v podobé ,PLUS produktd”, kdy
hlavni/odborna ¢ast probiha v Bratislavé, destinace je pak dopliikem (animaéni a teambuildingové
programy apod.) pro BTB;

e e tfeba zvazit segment skupinové navstévy sklepd a vyjasnit si role s ¢leny OOCR zastupujicimi
vinarsky obor;

e Otaznik je i nad skupinami pfijizdéjicimi do Bratislavy prostfednictvim cestovek, at letecky nebo
po vodé; tyto subjekty budou mit sotva zajem o prenocovani v destinaci (k tomu jim Iépe slouzi
Bratislava) a dalsi sluzby s ohledem na jejich model zajezdd.
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Nasledujici diagram znazorriuje rozhodovaci proces, jeho zdGvodnéni a zakladni poZadavky na typologii
produktd a cilovy trh:

Bratislava je znamym turistickym cilem (osob cca 1 300 000, pfenocovani cca 2 700 000)
Bratislava je ,,povinnym* cilem Skolnich vylet( (hlavni mésto)

V Bratislavé Zije cca 500 000 obyvatel (koncentrované zdrojové Gzemi v¢. expatt)
Oblast Malych Karpat je dobfe znama obyvatellim Bratislavy

Oblast na Bratislavu prakticky navazuje (minimalni potfeba ¢asu na prepravu)

V oblasti je mnozZstvi znacenych stezek pro pési i cyklo, existuji zakladni produkty

1 — REZIDENTI - OBYVATELE HLAVNIHO MESTA
2 — NEREZIDENTI - NAVSTEVNICI

REZIDENTI (obyvatelé Bratislavy)

Jednodenni vylety (SK, EN) — vyuZivame koncentrace potencialnich navstévnik( v metropoli, Malé
Karpaty jako idealni misto pro poznani, relax, odpocinek, sport, pozitek; vyhodou je schopnost
dopravit se do regionu samostatné, nebot rezidenti znaji podrobné moznosti vefejné dopravy;
dalsi vyhodou je vzdéland a dobfe situovana vrstva méstskych lidi, ktefi o vikendech hledaji napli
volného ¢asu; hlavnimi produktovymi skupinami budou ,,pésky“, ,,na kole“, ,s détmi“, na vino“,
,»TOP akce”; produkty bude OOCR promovat a distribuovat v Bratislavé samostatné (socialni sité,
ppc, regionalni rozhlas, regionalni televize, blogefi, méstskd periodika, venkovni reklama
v Bratislavé apod.);

NEREZIDENTI (navstévnici Bratislavy)

Jednodenni vylety (SK, EN, DE) — zaméruje se na ty, ktefi jsou v Bratislavé a nabizi jim néco navic
ve smyslu ,enjoy life“ — poZitek (gastronomie, vino), prozitek, poznani, pripadné TOP akce; ne
kazdy bude umét se dopravit se do regionu samostatné, soucasti produktll musi jednoduché a
funkéni zplsoby dopravy; produkty bude OOCR promovat v Bratislavé s podporou BTB (tiskoviny
prostrednictvim TIC, web, socidlni sité partnera), distribuce prostfednictvim bratislavskych hotelU;
pro pripadny trh ve Vidni s pomoci BRT;

Vikend v Malych Karpatech —zamétuje se na blizké trhy, kdy destinace je ,zakladna“ a Bratislava
je wyletni cil; naplni je rovnéz ,enjoy life“; doporuéeny budou pouze ¢lenské hotely (nebo
spolupracujici partnefi); soucasti nabidky jsou TOP akce a jednotlivé jednodenni vylety v destinaci
véetné doporucenych vinarstvi a doporucenych restauraci (husacina) + vylet do Bratislavy;
produkty bude OOCR promovat na blizkych trzich (véetné Slovenska) samostatné (na socialnich
sitich, vlastni web, PR ¢lanky na cilovych trzich, fam tripy) a s podporou BTB a BRT (TIC, web,
socialni sité, zahr. zastoupeni);

Dovolena v Malych Karpatech — identicky jako predchozi, ,vikend-enjoy life”, pouze rozsiteny
program na vice dni.
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Vsechny tyto poZadavky Ize v destinaci splnit. Proto na zédkladé vyse popsanych tvah, analyz a prizkumi
navrhujeme konkrétni typy produkta (viz Pfiloha 8.1):

Shrnuti: Pro Uspéch je nezbytné koncentrovat se na nékolik mdlo vybranych cilovych skupin, u nichZ je
nejvétsi ,,obchodni” potencidl, tedy oc¢ekdvand pozitivni reakce na nabidku oblasti. Souc¢asné je treba se
soustredit na velmi limitovany pocet jednoucelovych produkti. Nezbytnosti je spravnd volba distribucnich
ndstroji a cest podle preferenci té které cilové skupiny a dostatecny rozpocet na distribuci a promo. Dalsi
nezbytnosti je komplexnost, tedy zajistit vZdy cely retézec od tvorby pres kalkulaci po realizaci vsech cdsti
mixu. Soucdsti je rovnéz priprava zptsobt méreni a hodnoceni zpétné vazby.

4.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

4.2.1 Analyza konkurence

Neférovou vyhodou destinace ¢.1, ,DNA Malych Karpat, tedy takovou, kterou ostatni konkurenti
nemohou ziskat a tim ani nabidnout, je atraktivni kombinace vinarské kultury, unikdtni gastronomie
(husacina), velmi kvalitnich ubytovacich sluzeb véetné wellness, tradicnich femesel (keramika) a
prvotfidnich pamatek (historickd mésta, Cerveny kameri atd.), ktery shrnujeme do sdéleni ,enjoy life“.
Toto sdéleni je kompatibilni s doporuenimi pro Bratislavu?, proto je i logickd Uvaha o Uzké propojenosti
(ndvstévnici Bratislavy si ,,odskoci” do Malych Karpat). Takovy mix ale nejblizsi konkurenti nemaji, a tedy
jej nemohou nabizet.

NejblizSimi pfimymi konkurenty destinace jsou sousedni turistické oblasti Bratislavského kraje navazujici
na Bratislavu — Zahorie a Podunajsko. Ty mohou stejné jako Malé Karpaty tézit z blizkosti Bratislavy a vyuzit
stejné postupy (tj. lakat rezidenty i navstévniky Bratislavy k vyletu do oblasti), i kdyZ nemohou nabidnout
srovnatelnou DNA.

Za konkurenci nepovazujeme Bratislavu, i kdyZ jako metropole logicky ,vysdva“ hlavni pozornost a je
primarnim cilem navstév, soucasné je blizkym koncentrovanym zdrojovym Udzemim a nejblizSim
potencidlnim partnerem, s jehoZ aktivitami se destinace muize ,svézt”, napriklad pfi oslovovani blizkych
trh.

Vzddlenéjsi destinace Nitranského a Trencinského kraje za konkurenci nepovazujeme, vzdalenost od
Bratislavy je zejména pro jednodenniho navstévnika jiz vétsi, tyto destinace ani nemohou nabidnout
podobnou ,,DNA“ jako Malé Karpaty.

Za vzdalenéjsi vinaFskou konkurenci destinace je moZné do uréité miry povaZzovat vinarské oblasti v Cesku,
zejména Pavlovicko, pfipadné i Mikulovsko a Znojemsko. Stdle vyraznéjsim a atraktivnéjsim cilem se i pro
bratislavské rezidenty stdva Brno, ale roli uz prece jenom hraje vzdalenost, i kdyz pro Jihomoravsky kraj je
Bratislava jednim z cilovych trhi, na ktery soustfeduje pozornost.

Shrnuti: Zddnd z nejblizsich konkurencnich destinaci (Podunajsko, Zdhorie) nemohou nabidnout koncept
»enjoy life, ale mohou se podobné jako Malé Karpaty snaZit oslovit rezidenty a ndvstévniky Bratislavy. Tu
nepovazujeme za konkurenci, ale nejblizSiho partnera. Ostatni potencidlné konkurencni destinace jsou
vzddlenéjsi, jednodenni vylety jsou pro né tudizZ hire aplikovatelné.

7 Marketingovd a komunikacna statégia destindcie Bratislava 2018-2022
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4.2.2 SWOT analyza

Tab. 10— Matice SWOT analyzy

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Destinace ma vyrazné atributy pro vznik silné
znacky

Clenové OOCR) si uvédomuiji dlleZitost
profesionalniho pfistupu k CR

Vino jako atraktivni dlivod k navstévé

V destinaci pracuji prvotfidni vinafstvi
Unikatni gastronomie (husacina)

Razovitd méstska sidla

Vyrazné pamatky kulturni i pfirodni
Keramicka tradice s moZnosti Ucasti
(workshopy)

Velmi kvalitni poskytovatelé sluzeb
Blizkost Bratislavy jako zdrojového uzemi
Dobfe vedené socidlni sité

Dobry zaklad v c¢asti soucasnych produktl
Navstévované akce vinarské i keramické

Prilezitosti (O)

Bratislava jako navstévovana destinace (cca 3
mil. pfenocovani)

Bratislava jako zdrojovy trh cca 500 tis.
rezident(

Bratislava ma vysoky podil intelektualnich
profesi

Nabidka jednodennich vyletl smérovana

k rezidentdm (pfima distribuce do
domacnosti)

Nabidka jednodennich vyletld smérovana

k sou¢asnym ndavstévniklm Bratislavy
(distribuce prosttednictvim bratislavskych
hotel( a BTB)

Nabidka pobytlG v Malych Karpatech, kdy
Bratislava je cilem jednodenniho vyletu
(distribuce na blizké trhy s podporou BTB a
BRT)

Otevrenost BTB i BRT, ochota ke spolupraci
Slaba nabidka konkurencnich destinaci

Zdroj: vlastni zpracovdni

Bratislava na sebe strhava vétsinu navstévnosti i
pozornosti relevantnich subjektl (ale souc¢asné
je vyznamnym zdrojovym tzemim, viz
PrileZitosti)

Existujici nabidky pouze ¢astecné pracuji s DNA
destinace

Existujici nabidky nepracuji se zdrojovym trhem
,Bratislava”

Existujici nabidky na papiru a na webu nejsou
identické, nabizi se pfilis mnoho variant téhoz
Produkty nejsou koncipovany ve smyslu UX
(napf. v podobé propojeni s modernimi
elektronickymi systémy, jako je navigace)
OOCR prezentuje v produktech i komercni
subjekty, které se na ¢innosti OOCR nijak
nepodileji

Clenové se neodkazuji ze svych web( na web
OOCR

Clenové prezentuiji vlastni informace o destinaci
BTB a BRT prezentuji jiné produkty destinace
nez OOCR

Ohrozeni (T)

Chybéjici skutecna spoluprace, formalismus (viz
chybéjici odkazy)

Nejednotnost, individualismus

Tendence, kdy si ¢lenové chtéji své prispévky
z OOCR ,,vytahnout” a uhradit si z nich ¢innosti
a aktivity, které nejsou pro OOCR prinosné, ani
prioritni a nesméruji k naplnéni strategie
Nestabilni ¢i pferusené kofinancovani

z vefejnych prostiedkd

Neochota ¢i neschopnost akceptovat a
propagovat vystupy OOCR ze strany BRT
Zasahovani do ¢innosti OOCR ,,shora”
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4.2.3 GAP analyza

GAP analyza patfi mezi diferencni analyzy. Ve své nejCistSi podobé se zaméruje se na prozkoumani a odkryti
pfilezitosti na trhu, hleddni nesrovnalosti mezi marketingovymi cili potencidlnimi a dosazenymi. V SirSim
kontextu, napfiklad v oblasti destinatniho managementu, je zamérena na hledani mezer, které brani
rozvoji daného segmentu, jeho slabych mist, mezer, které se ndvrhem opatreni (viz Navrhova cast) snazi
,premostit”.

Tab. 11 — Matice GAP analyzy

Oblast Soucasny stav Cilovy stav Identifikovana mezera
Destina¢ni management je Destinace je fizena zdola, Chybi propojenost mezi
reprezentovan OOCR Malé z pozice OOCR; management nabidkou cestovniho ruchu
Karpaty; dosavadni strategie postupuje systematicky podle ¢lent a OOCR; ¢lenové
vychazela spiSe vstfic tradi¢nim | strategického planu a chytre prezentuji individualni
popisnym formam cestovniho | vyuziva vSechny silné stranky nabidky na svych webech bez
ruchu, ktery akcentoval spise uzemi; jednotlivi ¢lenové a koordinace (synergie) s OOCR,

g pamatky nez zazitky; nadfizeny | komercni partneti systematicky nabidka prostiednictvim
s organ (KOCR) organizoval odkazuji na oficialni nabidku OOCR neni posilovana, ale
"g nékteré aktivity shora destinace na webu OOCR, rozmélfiovana; na tomto
% (napriklad akci Kralovstvo destinace se prezentuje stavu se podileji i nadtizené
= husaciny) bez aktivni Gcasti jednotné; obsah nabidky subjekty (KOCR) véetné BTB
&’ subjektll v regionu; destinace vytvari OOCR ve
o verejnoprdvni ¢lenové OOCR ze | spolupraci s ¢leny a komerénimi
svych web( neodkazuji na partnery, ne nadfizeny subjekt
turisticky web OOCR, ale ¢asto | (KOCR);
prezentuji vlastni informace a | postupné jsou realizovany
nabidky, cestovniho ruchu aktivity k dosazeni zmény
¢asto v neuspokojivé kvalité herniho stylu a zvySeni vykonu
cestovniho ruchu
Destinace disponuje Destinace vyuZzivd systematicky Destinace nevyuZiva
mnozstvim pfirodnich a svych vybranych prednosti systematicky svych prednosti,
© kulturnich atraktivit, je (DNA); pro marketing je ani blizkosti Bratislavy;
S 3 dopravné lehce dostupna, maximalné vyuzivana blizkost ponechava bez povSimnuti
= § v blizkosti bratislavské Bratislavy a nabizeny jsou potencial bratislavskych
| aglomerace; navstévnost se zejména zazitky v souladu se rezident( a neoslovuje je;
% S svoustFed'uje primarné na sloganem ,,pamatky pockaji“; starsi nabidka se soustfeduje
:é E Cerveny Kamern; starsi nabidka | poptdvka obyvatel a navstévnik(i | na pamatky namisto zazitkd,
; © je encyklopedicka (Sprievodca | Bratislavy generuje novou novéjsi nabidka tuto potrebu
:§ = Malé Kavrpaty, Sprievodca navstévnost oblasti a vyssi jiz ¢astecné reflektuje; DNA
>>- g okolim Cerveného Kamenia), vynosy z cestovniho ruchu ve destinace neni jasné
novéjsi nabidka ma jiz prospéch destinace; vznikaji pojmenovana a analyzovana
moderné;jsi smér (Ano vylet, nové podnikatelské pfrilezitostia | z behavioralniho
Dokonaly vikend); pracovni mista ve sluzbach uzivatelského pohledu
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Destinace nema vybudovan
silny atraktivni brand;
informace poddvané turistiim
jsou nejednotné; produkty a
formy jejich propagace a
marketingu ¢aste¢né
odpovidaji pozadavkim
soucasného trhu, distribuce

s jeji zacileni neni uspokojivé -
produkty nejsou distribuovany
podle jednotlivych cilovych
skupin a zdrojovych trh(;
uroven komunikace mezi
jednotlivymi aktéry v celém
zajmovém Uzemi a jejich
souhra s cilem zajistit hladky
chod vsech sluzeb pro
navstévniky a turisty neni
dostatecna; méreni
potfebnych veli¢in se
neprovadi; z toho rovnéz
vyplyva, Ze pokud neni
méreno, nelze fidit,
rozhodovat se efektivné a
ucinné

Produkty,
marketing, branding

Destinace se prezentuje

v modernim stfihu profesionalné
vyladénou znackou, odpovidajici
pozadavkdm soucasného trhu;
disponuje konkurenceschopnymi
produkty pfindsejicimi nové
dlvody k opakované navstéve;
prezentuje se na promysleném a
presné definovaném cilovém
trhu odpovidajicimi formami na
nejlepsi soucasné urovni;

tisténé materidly jsou adresné,
jednoucelové, jsou vydavany pro
presné definované cilové
skupiny a maji jasné
distribucnimi cesty; turisticka
informacni centra (TIC) maji
odborné pfipraveny personal s
dobrymi komunikacnimi a
obchodnimi dovednostmi;
informace jsou na vSech
urovnich propojené,
neduplikované, TIC spolu
vzajemné komunikuji a vyménuji
si informacni materialy; pohyb
navstévnikd a turistl a dalsi
veli¢iny jsou systematicky
monitorovany a méreny s cilem
zefektivnit fizeni cestovniho
ruchu.

Chybi jednotny pfistup

k hodnotdm zajmové oblasti a
jejich prezentaci, tonalita a
emocni poselstvi znacky je
nejasné; produkty nejsou
pfipravovany oddélené pro
vybrané cilové skupiny, ale
jsou prezentovany ,v kupé“;
produkty prezentuji jak cleny,
tak i neclenské komeréni
subjekty, které se na praci
OOCR nijak a ni¢im nepodileji;
distribuce tisténych produkt(
sméruje na TIC, ta vSak
nabizeji pfedevsim starsiho
»Sprievodca” namisto
modernéjiich Ano, vylet a
Dokonaly vikend; tisténé a
elektronické produkty nejsou
identické ani v rdmci nabidky
OOCR, ani mezi OOCR a KOCR
(BTB a KOCR prezentuje
informace a nabidky
samostatné ,shlry”); TIC
spolu nekomunikuji; weby
¢lenl neodkazuji v odrazce
»pro turisty” na web OOCR;
namisto toho prevazuji a jsou
prezentovany vlastni
informace, ty jsou vSak malo
zajimavé, Casto neaktudlni az
nudné; potfeba méfrit,
abychom mohli fidit, neni
nijak naplfiovana.

Zdroj: vlastni zpracovdni

Shrnuti: Zdjmovad oblast — destinace nedostatecné vyuZiva svého potencidlu, ackoliv se nabizi hned ,za
humny“ neobycejné koncentrovany zdrojovy trh (Bratislava). Jednotlivi aktéri (Clenové) své nabidky pro
turisty nekoordinuji a nepropojuji. Distribucni cesty produktii ani cilové skupiny nejsou jasné ddny, tomu
odpovidd i podoba produktii. Novéjsi z nich (Ano vylet, Dokonaly vikend) maji dobry zdklad a mohou
slouZit pro dalsi rozvoj. Potrebné veliciny (ndvstévnost, motivace atd,) nejsou méreny. Navrhovad cdst na
tato zjisténi reaguje a nabizi aktivity vedouci k odstranéni limiti v rozvoji CR destinace Malé Karpaty.
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5 NAVRHOVA A IMPLEMENTACNI CAST

5.1 VIZE

Malé Karpaty jsou nezménitelna destinace s rostoucim trznim podilem oproti konkurenci,

chytie vyuzivajici své prednosti a prilezitosti ve stinu Bratislavy.

5.2 STRATEGICKE CILE, PRIORITY, AKTIVITY

Na zakladé analytickych kapitol, zejména vystupll ze SWOT a GAP analyzy vyplyvaji dva okruhy k feseni,
resp. 2 STRATEGICKE CILE:

1. Potfeba vybudovat silnou znacku Malé Karpaty — tento strategicky cil sméfuje ven, smérem
k verejnosti

2. Posilit roli a vykon OOCR — tento strategicky cil sméfuje dovnitf, smyslem je zlepseni fungovani
organizace jako takové, zvyseni jejiho vykonu, a to jak po odborné, tak i po finanéni strance

AKTIVITY SE V ROCE 2020 soustredi zejména na

e poloZeni stabilnich zakladli znacky Malé Karpaty

e Upravu existujicich produkti ve shodé se strategii a jejich Gspésné uvedeni na trh

e provedeni organizacnich opatieni v destinacni spole¢nosti s cilem posilit networking a postaveni
organizace v zajmovém Uzemi

AKTIVITY V DALSICH LETECH 2021-2026 ji7 stavi na téchto zakladech a rozvijeji je. Dalsi vyvoj bude rovné?
zalezet na pripadnych pozadavcich ze strany kraje, resp. KOCR a zajisténi stabilniho financovani.

5.3 CiL 1: VYBUDOVAT SILNOU ZNACKU MALE KARPATY

5.3.1 Priorita 1.1 — VnéjsSi obraz

Destinace md k dispozici vyrazné atributy, avsak nepouzivd je ani jednotné ani systematicky pfi
marketingové komunikaci. Pritom jsou to prdvé tyto atributy, které ddvaji destinaci jednotnou a
nezaménitelnou podobu. Ta je zdkladem uspéchu v konkurenci. Jak to zménit? Ve spoluprdci
s profesiondly vypracovat pravidla a obsah znacky destinace, jeji hodnoty a zacit je intenzivné
uplatiovat v praxi vsech partnerd.
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AKTIVITA 1.1.1. — BRANDING

Cil_aktivity: Do 30.9. 2020 navrhnout zdvazny brand manual destinace ve spolupraci s profesionaly.
Destinace dosud nepouziva systematicky komunikacni prvky vychazejici z analytické c¢asti, které shrnujeme
do pracovniho claimu,,Enjoy Life“. Tyto prvky, stejné jako logo, vSak s ohledem na zadani strategie neprosly
profesiondlni behaviordlni analyzou z pohledu cilovych skupin, ktera je klicova pro spravnou interpretaci
brandu u zadoucich cilovych skupin a jejich spotfebniho chovani. Behaviordlni analyza ovéfi nejefektivné;jsi
model komunikace (Efekt dobrého pocitu, Efekt kontrastu, Efekt snadného zpracovani apod.), prvky
posilujici sdéleni, prvky oslabujici sdéleni; tyto informace pak slouZi kreativé k vytvoreni odpovidajici
komunikacni strategie.

e Indikator: behaviordlni posouzeni brandu (,manual®)

e Zptsob financovani: dotace MiNDOP SK + vlastni zdroje, pfipadné Zadost o podporu prostfednictvim
WWw.vytvor.me

e Odhadované naklady: 6000 €

o Kde: destinace

e Odpovida: manazer OOCR

o Frekvence hodnoceni: 1x za obdobi, 1.10. 2020

AKTIVITA 1.1.2. - WEB DESTINACE
Cil aktivity: Do 31.3. 2021 zfidit a zprovoznit zakladni dlouhodobé udrzitelny turisticky web destinace, ktery

je zakladnim kamenem komunikace http://malekarpaty.travel ve spolupraci s profesionaly. Pro¢ nestaci
jenom Uprava stdvajiciho webu?

e Aktualni web je vytvorfen na miru na unikatnim kédu dodavatele; zmény vyZzaduj exkluzivni (a tedy
nakladny) zasah programatora/autora kédu; do kédu na miru se logicky nepromita technologicky
vyvoj a web rychle zastarava; to je velky handicap;

e Struktura stavajiciho webu neodpovida potfebam pro efektivni komunikaci produktd;

e Kdd soucasného webu obsahuje chyby, které zpUsobuji neuspokojivou organickou vyhledavanost;

e Obsah webu neni shodny s dalsimi nosici informaci (tiskoviny).

1. Krok 1 - Vybér vhodného redakcniho systému, priprava grafiky (externisté), obsah (OOCR);
doporucujeme vyspélé redakéni systémy, které maji celosvétové miliony instalaci; stoji za nimi
tymy vyvojard, které systémy udrZuji v bezvadném technickém stavu a nejnovéjsim
technologickém standardu; tim je zajiSténa nezavisla dlouhodob3d udrzitelnost; doporucujeme bud’
open source typu Wordpress (na za¢atku nutny grafik/kodér, coz znadi vys$si naklad na poftizeni
webu, cca 1,5-2000€, ale nizsi roéni naklad na provoz, max. 100€/rok) nebo naptiklad Wix (na
zacCatku neni potieba kodér, staci grafik; pofizeni webu max. 1000€, naklad na provoz cca 200-
300€/rok; v cenach neni uvedena cena za spravu domény); jednodussi systémy typu Webnode
nejsou pro potrfeby destinace dostatecné; struktura webu a design bude respektovat zakladni
pozadavky Ptilohy 8.2;

2. Krok 2 - Technické a obsahové SEO (Search Engine Optimisation); Cinnost bude zahdjena po
nasazeni obsahu ze strany OOCR; jde o techniky, které podstatné vylepsi organické (neplacené)
vyhleddvani; nezbytnd je kontrola kvality vyhledavacich frazi, vyhledavani podle obrazka,
strukturovana data atd.; lze doporucit, aby SEO expert byl hned od pocatku soucasti tymu
pripravujiciho novy web; naklady Ize odhadnout na cca 50-80€/hod. prace; doporucujeme rovnéz
jednodenni zaskoleni obsluhy ,zasady prace s obsahem webu“ (cca 500€/kurs);

¢ Indikator: novy web na robustnim a rozsiteném redakénim systému
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e Zptsob financovani: dotace MiNDOP SK + vlastni zdroje, pfipadné s vyuZitim www.vytvor.me
o Odhadované naklady: krok 1 — 2000 €, krok 2 — 500 €, Skoleni 500 € (neobsahuje provoz)

e Kde: destinace

e Odpovida: manazer OOCR

o Frekvence hodnoceni: 1.4. 2021

5.3.2 Priorita 1.2 — Produkty

Produkty jsou ,zboZim“ cestovniho ruchu. Zddny z analyzovanych existujicich produkt( zatim nesplriuje
pozadavek na vsSechny 4 soucdsti modelu AIDA, destinace md ale kdispozici velmi dobry
informacni/obsahovy zdklad. Jak to zménit? VytvoFit omezeny pocet vybranych produkti s nejsilnéjsimi
tématy a nejsilnéjsim obchodnim potencidlem pro vybrané cilové skupiny a na ty soustredit
marketingové usili. Méné je vice.

AKTIVITA 1.2.1. - PRODUKTY 2020

Cil aktivity: Do 30.6. 2020 pfipravit v ndvaznosti na pfedchozi kapitoly a s vyuZitim brozur Ano vylet a
Dokonaly vikend a se zapojenim externich expertl sérii jednodennich vyletl pro individudlni navstévniky
z Bratislavy a uvést je na trh; v roce 2020 uvést na trh (web) produkt , TOP akce” podrobné viz pfiloha 8.4;

e Indikator: série jednodennich vylet( v papirové a elektronické podobé

e Zplisob financovani: dotace MiNDOP SK + vlastni zdroje; vlastni zdroje (organizace, koordinace,
odborné konzultace), externi zdroje (produkty, distribucni cesty véetné kampani);

e Odhadované naklady: 25 000 €

e Kde: destinace

e Odpovida: manazer OOCR

o Frekvence hodnoceni: 1x za obdobi, 1. 7.2020

AKTIVITA 1.2.2. - PRODUKTY 2021 +

Cil aktivity: Do 31.3. 2021 (v dalSich letech v obdobném terminu) pfipravit pobyty s pfenocovanim pro
individualIni ndvstévniky a uvést je na trh;

e Indikator: série pobytl v papirové a elektronické podobé

e Zptisob financovani: dotace MiNDOP SK + vlastni zdroje; vlastni zdroje (organizace, koordinace,
odborné konzultace), externi zdroje a partnefi (produkty, distribu¢ni cesty véetné kampani);

e Odhadované naklady: 25 000 €

e Kde: destinace

e Odpovida: manaZzer OOCR

¢ Frekvence hodnoceni: vidy k 1.4., poprvé 1.4. 2021

5.3.3 Priorita 1.3 — Mé¥rit = ridit

Co nemérim, nemohu ridit. Bez zpétné vazby se nelze sprdvné rozhodovat o marketingovych investicich. Jak
hospodarit efektivné? Systematicky vyhodnocovat marketingové cinnosti a sledovat jejich ucinnost s
ohledem na vynaloZené finance a cilové skupiny. To umoznuje zvysovat vynosy z cestovniho ruchu a
redukovat naklady.

49



AKTIVITA 1.3.1. - MONITORING PROSTREDNICTViIM TIC A DALSICH PARTNERU

Cil aktivity: Od 30.6. 2020 zavést v infocentrech destinace a u relevantnich partner(i (muzea, galerie atp.)
sbér jednoduchych anonymizovanych udaju:
a) v pripadé TIC oddélovat turistickou a neturistickou navstévnost mistnich
b) turistickou navstévnost doplnit o otazky ,,odkud jste k ndm pfijeli“ (naptiklad v podobé PSC),
,proc jste k nam pfijeli“ (vylet/dovolena, léceni, konference, pracovni cesta) a ,,odkud jste se o nas
dozvédéli” (elektronické zdroje = web / facebook / blog / Instagram), klasickd média noviny /
Casopisy / rozhlas / televize), letdk v TIC / hotelu, doporuceni znamych, jiné (prosim uvedte).

o Indikator: vystupy sbérnych mist vyhodnocené z pozice OOCR
e Zptsob financovani: vlastni zdroje

o Odhadované naklady:: nestanoveno

o Kde: sidla sbérnych mist

e Odpovida: manazer OOCR

e Frekvence hodnoceni: vidy k 30.11. béZzného roku

AKTIVITA 1.3.2. - MONITORING PROSTREDNICTViM OPERATORU

Cil aktivity: Od roku 2020 zavést pravidelné a soustavné sledovani ndvstévnosti destinace. K tomuto ucelu
vyuzit jednak bezplatnych analytickych nastroji (Google Analytics, Google Search Console, statistiky
socialnich siti), jednak placené nastroje a data (napf. systém GAS), jako jsou data mobilnich operatord.

e Indikator: vystupy monitoringu

e Zptsob financovani: MiNDOP SK + vlastni zdroje;
e Odhadované naklady: 16 000 €

e Kde: destinace

e Odpovida: manaZzer OOCR

e Frekvence hodnoceni: vidy k 30.11. béZzného roku

AKTIVITA 1.3.3. - MULTIPLIKACE

V destinaci jsou organizovany vyznamné akce (viz kap. 8.4). Jejich navstévnost vyhodnocuji organizatofi,
navstéva ucastnikd vsak neni dale vyuZita. Jako vhodné se jevi vyuZit ve spolupraci s organizatory
navstévniky k ziskani jejich nazoru (napfiklad ,,co vdm v regionu chybi“, ,,co dalSiho navstivite kromé akce
samotné” apod.), k ziskani kontaktu pro mailing (napfiklad v podobé ankety a vyher, vyzvy k zasilani
novinek atd.) a soucasné k motivaci pro pfisti navstévu destinace s cilem ziskat loajalniho navstévnika
(napfiklad nabidkou Cerpani urcité vyhody pfi pristi navstévé).

Cil aktivity: Vytipovat vhodné TOP akce nadregionalniho vyznamu, kontaktovat jejich organizatory a
dohodnout zpUsob, jak vyuZit jejich akce pro benefit destinace od roku 2020.

e Indikator: spole¢na akce

e Zpusob financovani: vlastni zdroje + zdroje partnerd

e Odhadované naklady: nestanoven

o Kde: sidla organizator( akci

e Odpovida: manaZer destinace

e Frekvence hodnoceni: vidy k 30.11. béZzného roku
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5.4 POSILIT OOCR

Nutnym predpokladem pro realizaci poslani destinacni spolecnosti ve vztahu k turistické oblasti Malé
Karpaty je efektivni a profesiondlni vykon vsech sloZek destinacni spolecnosti. Jak toho dosahnout?
Odbornou c¢innost svéfit odborné zdatnym manazZerim. Mluvit spolu, aktivné hledat a nalézat spolecnad
feseni, odstranovat mozné duplicity a zdroje konflikti. Motivovat ke spoluprdci partnery ze vsech
sektort podilejici se na rozvoji cestovniho ruchu (samosprdvy, byznysu i nevlddnich organizaci) a
zlepsovat vlastni odborné schopnosti.

5.4.1 Priorita 2.1 — Networking
AKTIVITA 2.1.1 - SETKAVANI

Cil aktivity: Pravidelné nejméné 1x rocné (doporuceny termin je podzim, fijen, listopad) poradat setkani
vsech relevantnich subjektd aktivnich v cestovnim ruchu v destinaci (,kulaté stoly”) bez ohledu na jejich
roli vfizeni CR destinace za ucelem vymény informaci a zkusSenosti. Soucasti je motivace dosud
nezapojenych subjektl ke spolupraci s OOCR (na clenském nebo komerénim=partnerském zakladé). Za
Ucelem komeréni spoluprace prijmout administrativni opatreni, které umozni placenou propagaci
vybranych komercnich subjektl v prislusnych produktech a kampanich (OOCR by méla pracovat vyhradné
pro ¢leny a komercni partnery). Propagace nekomercénich neclenskych subjektd aktivitami destinace tim
neni dotéena.

e Indikator: realizovana setkani, pocet komercnich partnert
Zpusob financovani: vlastni zdroje

Odhadované naklady: nestanoveno

Odpovida: manazer OOCR

Kde: destinace

Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né vzdy k 30.11. béZzného roku

5.4.2 Priorita 2.2 — Infrastruktura

Turista nesmi bloudit, vSe musi hladce plynout, at uz hledd na webu v telefonu nebo v terénu. To dnes
zdaleka neni samozfejmosti. Jak to zménit? Propaojit zakladni sit turistickych webu destinace, maximdliné
sjednotit jejich obsah, zajistit funkcni postupy v oblasti socidlnich siti.

AKTIVITA 2.2.1. - ONLINE PROPOJENI

Cil aktivity: VétSina subjektl v destinaci ¢innych v cestovnim ruchu (véetné ¢lenskych mést) provozuje
néjaky web, pfipadné i facebook. Technologickd Uroven webU je velmi rliznoroda stejné jako obsah,
propojenost v oblasti cestovniho ruchu je zanedbatelnd. Maximem a soucasné funkénim minimem je
prolinkovani téchto web (FB profil() na web (FB profil) destinaéni spoleénosti http://malekarpaty.travel

e Indikator: existence pfislusnych funkénich prolink(
e  Zpusob financovani: vlastni zdroje
e  Odhadované naklady: nestanoveno
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e  Odpovida: manazer OOCR
e Kde: destinace
e  Frekvence hodnoceni: 1x za Ctvrtleti, vidy k 1. dni v ndsledujicim mésici

AKTIVITA 2.2.2. - ODBORNA PRiPRAVA

Stale mensi vyznam tisténych materiald a tradi¢nich veletrhd pro marketing cestovniho ruchu, a naopak
prudce posilujici role online komunikace (socialni sité, blogy, influencefi apod.) vyZaduje dobrou znalost
tohoto prostredi, jeho algoritmi, zplUsob( uvaZovani spotrebitell a jejich preferenci. Ovladnuti novych
zpUsobU komunikace je pro Uspéch destinace v konkurenci naprosto klicové.

Cil_aktivity: Vroce 2020 (vhodny je podzimni termin, napfiklad ve spojeni s aktivitou 2.1.1) zahajit
pravidelnou odbornou pripravu pracovnikll TIC destinace a odbornych uatvarG partnerd (mést,
marketingovych pracovnikl podnikatelskych subjekt( atd.). Navrh vzdélavacich modul( je v Pfiloze 8.5.

e Indikator: pocet odbornych seminaru

e Zptsob financovani: vlastni + externi zdroje
Odhadované ndaklady: 3 000 €

Odpovida: manaZzer OOCR

Kde: destinace

Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né, poprvé k 30.11. 2020
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Tento rozpocet je tfeba brat jako orientacni pro rok 2020, rozpocet vychazi z dosavadnich podkladi OOCR.
Dle nazoru zpracovatele neni v silach sou¢asného managmentu (1 osoba) realizovat nezbytna opatfeni a
aktivity v potfebném rozsahu a kvalité. Aktivity vyZaduji mnoZstvi drobné prace, komunikace, koordinace.
Doporucujeme posilit management nejméné na 2 osoby, potfebnou ¢dstku cca 11-12 tis. € lze
pravdépodobné ¢astecné ziskat ponizenim rozpoctu na prizkumy, ¢astecné zvysenim Clenskych prispévka,
resp. zavedenim prispévk( komercénich partnerd.

Tab. 12 — Sumdarni rozpocet 2020

o , 2020

ROZPOCET OOCR MALE KARPATY PLAN

v EUR Navrh
VYDAVKY 145 958
1| Strategické dokumenty, Statistiky a prieskumy 14 000
Stratégia 8000
Monitoring ndvstevnikov regionu (TIC, ubytovacie zariadenia, muzed, top podujatia) 6 000
2| MARKETING A PROPAGACIA 31100
2.1 | Branding 6 000
Branding 6 000
2.2 | Elektronicky marketing (sprava, propagacia podujati a atraktivit) 12 000
Redizajn webu, SEO, poplatky 4 000
Sprdva webu a soc. Sieti 4 000
Kampane na fcb a instagrame 4 000
2.3 | Tvorba propagacnych, informacnych tlacovin, predmetov, roll-upov, a iné 13100
Bilboardovd plocha (Pezinok - Vinosady) 2 000
Pezinok - propagacné materidly 6 900
Modra - propagacné materidly 2200
R Majolika - web 2 000
3| PODPORA ATRAKTIVIT DESTINACIE 42 558
3.1 | Podpora tematickych podujati a eventov 17 500
Pezinok 7 000
Modra 5000
Svdty Jur 2 000
Senkvice 1000
Castd 2500
3.2 | Podpora projektov / produktov 25058
Vytvorenie a propagdcia jednodennych vyletov pre individudlnych ndvstevnikov 25058
4 | VZDELAVANIE 2000
4.1 | Uéast na stretnutiach, seminaroch, $koleniach k CR (vratane ¢lenov OOCR) 2000
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5 | POPLATKY 6 300

5.1 | Clenské KOCR 6 300

6 | PREVADZKOVE NAKLADY 6 000

6.1 | Kopirka, uctovnictvo, stravné listky 6 000

7 | MZDOVE NAKLADY 44 000

PRIJMY 146 000

CLENSKE OOCR MALE KARPATY 62 000

DOTACIA MDV SR 59 000

ZOSTATOK Z ROKU 2019 25000

REZERVA 42
Zdroj: OOCR
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7 RAMCOVY CASOVY HARMONOGRAM

Tab. 13 - Casovy harmonogram

- 1.1.1 |Branding

1.1 Vnéjsi obraz 112 |Web
1.2.1 | Produkty 2020

1.2 Produkty 1.2.2 | Produkty 20201
1.3.1 | Monitoring TIC

13 MEé¥it = Fidit 1.3.2 | Data operatora
1.3.3 | Multiplikace

2.1 Networking 2.1.1 |Setkavani

2.2 Infrastruktura 2:2.1 | Online propojeni
2.2.2 | Odborna pfiprava

Zdroj: vlastni zpracovadni



8.1 NAVRH KONKRETNICH PRODUKTU

8.1.1 Doporuceni

. Vytvofit nékolik malo vybranych, presné segmentovanych produkttd s nejvyssim ,obchodnim*“
potencidlem (tzn. takovych, kde Ize ocekdvat nejlepsi reakci na nabidku); tim neni feceno, Ze
produkty dedikované urcité cilové skupiné nemohou vyuzit i ty cilové skupiny, na které produkt
primarné nemifi; méné je vice;

° Mit pfi pfipravé na paméti pozadavky AIDA;

° Pti pripravé tiskovin volit jednolcelové jednojazycné provedeni (jednoduchy letak, nikoliv
vicestrankové publikace) vhodného rozméru, v jedné jazykové mutaci, vysoky naklad s nizkou
cenou za kus;

. Vyclenit si dostateéné velkou ¢ast rozpoctu na propagaci a distribuci produktt, kterd musi byt
presné vedena podle zamysleného ucelu a cilové skupiny; vyhnout se ¢asté praktice, kdy se
rozpocet vyCerpd na vyrobu reprezentativnich publikaci a osidi se distribuce;

. U kazdého produktu je vhodné promyslet, jakym zplsobem se bude hodnotit vysledek, ucinek,
zpétna vazba; jenom tak Ize produkt stale vylepSovat a zvétSovat trzni sviij podil;
° Nezbytna je harmonizace promotion — je tfeba odmitnout praxi, kdy se na rliznych mistech

pod znackou Malych Karpat prezentu;ji riizné produkty, a to i v pfipadé samotné OOCR; kli¢ové
je prezentovat méné peclivé vybranych a sestavenych produkta.

8.1.2 Zakladni typy produktt

Na zdkladé vySe uvedenych informaci a zjisSténi analytické Casti navrhujeme pfipravit nasledujici
konkrétni produkty:

REZIDENTI - PRAZDNE HNizDO

MALE KARPATY NA DEN - vylety pésky, vylety na kole

° s odkazy na vino, jidlo, atraktivity (pamatky, vinotéky, sklepy, Otvorené viechy, expozice
Kamen a vino, pfirodni nau¢né stezky, majolika apod.)

. print — ANO (SK, EN, DE, kazda mutace zvlast)

° pdf brozura ke stazeni z webu — ANO

o data ke staZzeni do mobilu/navigace — ANO

° odkaz na BRATISLAVA CARD — ANO

° doporuceny zplsob dopravy = vlak, Malokarpatsky expres

. ¢asovani — celd sezéna
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distribuce pfimo v rezii OOCR, tj. méstské bratislavské tiskoviny, socialni sité (dedikované
kampané), ppc kampané, rozhlas, méstska TV, méstska TIC, zicastnéni provozovatelé
atraktivit

MALE KARPATY — VINNA CESTA PO OTVORENYCH VIECHACH

vinarsky ,,cestovni pas” (hraci karta)

propojeni s Otvorenymi viechami

print — ANO (SK, EN)

pdf brozura ke stazeni z webu — ANO

distribuce pfimo v rezii OOCR, tj. méstské bratislavské tiskoviny, socialni sité (dedikované
kampané), ppc kampané, rozhlas, méstska TV, méstska TIC + prostfednictvim zuéastnénych
partner(

MALE KARPATY — TOP akce

vino, jidlo, femesla
PRODUKT V REZII PORADATELU, OOCR pouze online kalenda¥

REZIDENTI — DOSPELi S DETMI

MALE KARPATY NA DEN - vylety na kole, vylety pésky

s odkazy na atrakce pro déti (farmy, koupani, tvofeni, naucné stezky, Muzeum Barbora,
funpark apod.)

print — ANO (SK, EN, kazda mutace zvl3ast)

pdf brozura ke stazeni z webu — ANO

data ke stazeni do mobilu/navigace — ANO

odkaz na BRATISLAVA CARD — ANO

doporuceny zplsob dopravy = Malokarpatsky expres, vlak

Casovani — celad sezéna

distribuce — pfimo v rezii MKT, tj. méstské tiskoviny, socialni sité (dedikované kampané), ppc
kampané, rozhlas, méstska TV, méstska TIC, zu¢astnéni provozovatelé atraktivit

NEREZIDENTI - PRAZDNE HNizDO

MALE KARPATY NA DEN - vylety pésky, vylety na kole

obsah identicky jako rezidenti

doporuceny zplsob dopravy = vlak, Malokarpatsky expres, vlak, hotelovy shuttle, hotelové
taxi

Casovani — celd sezéna

distribuce — pfimo v rezii MKT, tj. socialni sité a ppc (dedikované kampané podle cilovych
trh(l) + prostfednictvim partnerd, tj. hotell (letdkovy servis, hotelové ¢asopisy), TIC, BTB, BRT
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MALE KARPATY — VINNA CESTA PO OVTORENYCH VIECHACH

. identicky jako rezidenti

MALE KARPATY — TOP akce

. identicky jako rezidenti

MALE KARPATY NA ViKEND/NA DOVOLENOU - fine food&wines, kulturni dédictvi,
wellness, relax

° odkazy na TOP pamatky, TOP vinotéky, sklepy, restaurace, TOP expozice a femesla apod. +
TOP kulturni tipy Bratislavy (Danubianum, Dévin, kulturni akce zdmku Simak Pezinok atd.)

. ubytovani a wellness vyhradné u ¢lenskych podnik( a byznys partner

. print — ANO (SK, EN, DE, kazda mutace zvlast)

° pdf brozura ke stazeni z webu — ANO

° data ke stazeni do mobilu/navigace — ANO, jednotlivé doporucené jednodenni vylety

° odkaz na BRATISLAVA CARD — ANO

. doporuceny zplsob dopravy = vlastni doprava, Malokarpatsky expres, vlak

° ¢asovani —sezdna

. distribuce — socialni sité a ppc (dedikované kampané podle cilovych trh(l) + zicastnéni

partnefi, BTB, BRT

REZIDENTI #,/3:{F4[»]3§{F = SKOLACI

. zakladni info na webu MKT, doporuceni k navstévé Banicke expozicie Pezinok apod.
° produkt v rezii (potencidlniho) organizatora = na webu odkaz na organizatora

8.2 MODELOVE PRODUKTY

8.2.1 Od sklepa ke sklepu - po otvorenych viechach

V ¢em se odliSuje od dosavadniho produktu Otvorené viechy? Cilené se zaméruje na skupinu Prazdné
hnizdo — individualové (kampané na socialnich sitich vlastnich i zapojenych podnik() a vyuZiva prvek
soutéZivosti. Pracuje s predem vybranymi provérenymi podniky, motivuje je ke spolupraci (nikde neni
psano, Ze se musi UcCastnit vSechna vinarstvi). Kromé jednoznacné kvality po vSech strankach je
podminkou, aby zapojené podniky byly pfipraveny nabidnout vzorky i jednotlivecim a persondal musi
byt dobre informovan. Produkt méa podobu hraci karty, Ize ji ziskat v distribu¢nich mistech (zapojené
podniky, TIC, TOP akce, staZeni v podobé A4 z webl). Zapojené podniky tisknou za uskuteénénou
konzumaci do karty razitko, vyplnénou hraci kartu zanechavaji Gcastnici na kterémkoliv zapojeném
misté, hraci karta je slosovatelna napf. na konci roku. Karta je soucasné nositelem informaci o TOP
akcich. Ovéreny model s pivem, ktery lze snadno prevést na vino, predstavuji nasledujici realizace:
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Obr. 37-38 - Zpracovani hraci karty a funkcionalit produktu typu pivni stezka

NEJLEPS| AKCE SIROKO DALEKO

SLAVNOSTI MORAVSKEHO UZENEHO
AVINA na hradé Veveli

MINERALY A DRAHOKAMY v Tisnové
SLAVNOSTI CHRESTU A VINA v Ivanicich
BUCOVICE 1645

TISNOVSKE KULTURNI LETO
VETERANFEST SLAVKOV
MERUNKOBRANI v Zidiochovicich
SETKANI PIVOVARU v Rosicich
NARODOPISNE SLAVNOSTI v Tésanech
NOSISLAVSKE OTEVRENE SKLEPY
CESNEKOVE SLAVNOST! v Rosicich
OSLAVANSKE HISTORICKE SLAVNOSTI
SLAVNOSTI TURANSKEHO ZEL|

SLAVKOV 1805

' Dalif akce a vylety do navigace na:
www.gofrombrno.cz

Vydal: BRNENSKO, z. s

.gofrombrno.cz
estinace-brnensko.cz
ovskaplvnistezka.cz

Tisnovské p

["1] PIVOVAR KVASAR SENTICE

Sentice 219, 666 03 Tisnov 3 (otevieno po-pa
7.30-17.00, o vikendech pivo ¢epule restaurace
U Mocnéfe v Hrad¢anech)

www.plvokvasarcz

GPS 493265761N, 16.4447231E

[71] CERVENY MLYN
Cerveny miyn 170, 666 01 Tignov/ pivo Grado
www.cervenymlyntisnov.cz

GPS 49:3415736N, 16.4200636E

[E1 PIvOVAR PORTA COELI

Pivovarska 1002, Predklastelf 666 02 / pivo
Vorkloster

www.plvovarportacoell.cz

GPS 49.4060889N, 16.4127478E

[Z]] RESTAURACE SKLEP
Jungmannova 86, 666 01 Tisnov / pivo Kvétnice
www.gastrosklep.cz

GPS 49.3494272N,16.4203869E

[ mic isnov ~A-

Némésti 28. Hjna 30, 666 01 TIsnov
www.tictisnov.cz

GPS 49.3509997N, 16.4250000E

Kde najdete piva

29, 2. a1 3. 2020, www.moravskeuzene.cz

PESKY NEBO NA KOLE
NA PIVO

24.-26. 4, 8 6.-8.11. 2020, www.mineraltisnov.cz
22.-24.5. 2020, www.slavnostichrestu.cz
26.-27.6.2020, @ Bucovice1645

6.6.—-28. 8.2020, www.mekstsnov.cz/kultuml-akee

Tisnovska
2ivhi stezka

27. 6. 2020, www.veteranfest.cz

1. 7. 2020, www.merunkobranl.cz

18.7. 2020, https:/pIvovamrosice.cz

5.9, 2020, www.narodoplsneslavnostl.cz
5. 9. 2020, www.zldlochovicko.cz

12. 9.2020, www.cesnekovky.com
12.-13. 9. 2020, http:#ohis.oslavany.info
19. 9. 2020, www.turany.cz/sla

28112020, www.1805.c2

HRACI KARTA

www.tisnovskapivnistezka.cz

ivni stezky

5 TISNOVSKA PIVNICE
ném. Miru 120, 666 01 TiSnov / pivo Tidnov
wwwilsnovskaplvnice.cz

GPS 49.3509997N, 16.4250000E

[Z/] PIVOVAR GENIUS NOCI

Palackého naméstf 330, 679 23 Lomnice,
klub otevfen od 14. 3. 2020 kazdou sobotu
13:00-20:00 a ned&ll 13:00-18:00

www.genlusnocl.cz

GPS 49.4047689N, 16.4140619E

171 POHOSTINSTVI U SEDLACKU
Doubravnik 75, 592 61/ pivo Doubravnik
www.penzlon-doubravnik.cz

GPS 49.4244058N, 16.3514703E

I maunovALouka e

[} pod hradem Per (o=}

@ Malinovalouka
GPS 49.4501572N, 16.3206958E

zde se budou stifdat produkty
v&ech sedml pivovari
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Sbirejte razitka a ziskejte svou
zaslouzenou odmeénu: e

(1 razitko = al i dvé piva o obj min. 0,5 |1 z jednoho pi u, tocena nebo lahvova)

\WONAL ».
? ' ""S/_)

~

<z

se zde produkty véech sedmi pivovaru. : =

Vaiime svétly lezak 11" a 12", specidly s pridavkem
medu, tmavou 13" a svétiou 15* | piileZitostné specia-
ly. Ve viedni dny k dostani u nds, o vikendu v hostincl
U Malych v Senticich,

Vy sl Kluby
historického pivovaru. Tak trochu muzeum | galerie, kde G E N I U s

pivo tede proudem. Izolaéni pavilon pro véechny zbloudiié
duse, které si chté)i odpocinout od viednich dni.

WV DIVOKVASArcz Www.geniusnocl.cz
Vafime velmi dobfe pitelné | .pinotu¢né” lezaky plzen- -2 Vaiime nepasterizovany a nefiltrovany svétly lezak pi-
ského typu, véetné polotmavych, Piilezitostné pfipra- “ ET " ' t typu (podle né é i o 2dko-

na o ¢istoté piva - Reinheitsgebot). K dostani v hostincl
U Sedla¢ka v Doubravniku.

vujeme vicesladové specidly pro svatecnéjsi chvilky.
Kvétnicl najdete v restauraci Skiep.

RODINNY PiVOvag

wvav.piy <z | wwwi. cz
P 9

www.pivovar-doubravnik webnode.cz

ot

Jsme ocenénym Nejlep$im pivovarem Ceské a morav-
ské pivni koruny pro rok 2019. Vafime Jedendct dru-
hé plv. z nichz pét méme na ¢epu Tisnovské pivnice.
O to nejlepsi 2

U nas vyzkousite pivni triin, pivo z regionalnich pivo-
vard, a: y chléb |
mistrd. Nejenom banku, ale | fast food miZete mit radi.

Na$ rodinny pivovar sl zaklddd na kvalitnich suro-
vindch | vysledném produktu. Pivo vaiime z nejlepsi

a poskytule vedie 1 a kol

z vrtu a pouzivéme hol v 1a-
zenskych procedurach,

(bike boxy) a vefejné toalety. V nasi lednici najdete piva
Tinovskeé pivni stezky.

wwwitictisnov.cz

REKNETE NAM PROSIM ViCE

Odkud Jste k nam pifjeli?

wvaw.plvovargrado.cz

« origindlni pivni suvenyr "
v kterémkoliv podniku Z:::tea cnher:: ;aaz‘::lc(a
Tisnovské pivni stezky KORUNU PIVNIHO
KRALE v kterémkoliv
podniku Tisnovské "
« sud piva z nasich pivovarl pivni stezky. o ""Gf()
M (o
« snidani pivnich Sampion{ 3 ?
Q‘ S
« pobyt v pivnich laznich
Losujeme 1x roéné pred vanocemi; vypinénou hraci kartu odevzdejte
v kterémkoliv podniku TiSnovské pivni stezky. Nezapomenite na platny mail, VT
abychom Vas mohli v pfipadé wyhry kontaktovat. e
. N > *¢¢
Pivovary a ,,zolici
Tisnovskeé pivni stezky
* Kazdy pivovar ma svou ,dvorni* pivnici. . R .
Adresy najdete na druhé strané tohoto letaku ,s.:,?::?m\;:i x:o"vmm . ::.syv piimais G::yisy e jeme tietim
* Zolici nejsou pifmo spojeni se zadnym pivovarem, stfidaji osobam. D 0 zs.

Jsme prvni obnoveny kiasterni pivovar na Moravé a na- Jak Jste se o Stezce dozvédél?
uj na jeho y odkaz. S se Vage
na nefiitrované a spodné le- ¥
2aky a kidsterni specidly.
Jméno a
wwawvvorkloster.cz

Platny malil:

Zdroj: www.gofrombrno.cz
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8.2.2 Jednodenni vylet pésky nebo na kole

Jaké jsou typické znaky? Cilené se zaméruje na skupinu Prazdné hnizdo — individudlové, kde zdrojovym
trhem je velké mésto (v nasledujici ukdzce je to konkrétné Brno). Po uZivatelské strance je to nenarocny
produkt, ktery sméfuje ke starSim rocnikim bez auta (distribuce tisténych letakd pres TIC a zapojené
podniky, upoutavky v tisku, distribuce na TOP akcich), pfipadné k mladsim roc¢nikdim (kampané na
socialnich sitich vlastnich i zapojenych podnikl). Letdk je i ke stazeni na webech. Vylet vidy zadina
(konci) u stanice verejné dopravy a obsahuje jednoduchou mapku. K ni existuje i varianta ke staZzeni do
navigace telefonu. Produkt vidy obsahuje doporucené TOP atraktivity (expozice, muzea, hrady) a
restaurace — pouze ¢lenské nebo partnerské podniky. Letak je soucasné nositelem informaci o TOP
akcich. Ovéreny model ukazuji nasledujici obrazky.
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Obr. 39-42 - Zpracovadni jednodenniho vyletu pésky a na kole a jeho funkcionalit (varianta staZend
z webu, formadt A4, ktery umoZiiuje vytisténi na bézné domadci tiskdrné); varianta tisténd profesiondlné
md formdt A3 a je sloZena do malého kapesniho formdtu A6

KDE BYSTE ROZHODNE NEMELI CHYBET

Slavnostl moravského uzenéhoavina
hrad Vevelf Brno, bfezen
www.moravskauzene.cz

Minerély, $perky a drahokamy
Tiinov, dubena listopad
www.mineraltisnov.cz

Slavnosti chfestu a yina
Ivantice, kvéten
www slavnestichrestu.cz

Bucovice 1645, méstské slavnost!
Blcovices terven
B Bucaylce 1645

Hornickéslavnost!
Zastdvka, zat(
www.hornickeslavnostl.cz

Bltva u Slavkova 1805
Slavkov u Brna a okoll,’prosinec
Wwwi1805.cz

Vydal: BRNENSKO, 2, s.

Destinatnf spolenost turistické

oblasti Brno a okolks finanénl podporou
Jihom oravského kraje

www.gofrombrno.cz
www.destinace-brnensko.cz

© Brnénsko. . 2019

Foto: JanBrettschneider, Michal Burlan,
Miroslav Pélka, Tomas KlanicajAnezka
Prikrylovd, Galerle Patriot, MU Lomince,
archiv Brnénsko, z. s.

\

.

Krajinou Ti$novska

Krajinou Tisnovska

jednodenni vylet krajinou,

Vylety ééky

VYHLIDKA NA TISNOV — 7 km

jejiz krasa bere dech

.Na brehu feky Svratky kvete rozrazll,
Jenom tu vonf ,kopr, ¢esnek, kmin.."
psal o této krajiné Vitézslav Nezval. My
priddvame daleké vyhledy, drahé ka-
meny, romantické tdolf pstruhové feky,
kostely, kldster Porta coell a hrad Pern-
Stejn. Nezapomeiite ochutnat piva ze
zde)3lch malych plvovaril! A pokud se
vam nechce vracet do Brna, miizete se
zde | pohodiné ubytovat a vecer zakon-
It tfeba v pivnich laznfch.

JAK TAM?

Vlakem: z hlavniho nadraz( v Brné do
stanice TiSnov linky S3, RS
Autem: do TIsnova, zaparkujte u nadrazf

Viakem: ze stanice Nedvédice, Bora¢
(linka S31) do TI3nova a odtud do Brna

Romantické adolf feky Svratky

Krajina vhledd

Historicka sidla a hrad Pernstejn

Z nadrazf v TISnové se dejte do centra,
na hornfm koncl nameéstl Miru zahnéte
doprava po Rlegroveé ulicl a po cca 400
metrech odbotte vievo ullcf Cernohor-

skou. Ta vas dovede k soukromé sbirce
drahych kamen( v Galerll Patrlot /. Od
tabule TiSnov se dejte po Zluté turistic-

ké znacce aZ k rozhledné Klucanina /2/.
Odtud pokracujte po modré k rozcest-
niku Na spravedinostl (kousek odtud
byvala kdysl tisnovska Slbenice) a pak
dolli Cestou hrdelno prava a ulicf Br-
nénskou k nadraz.

62



Strategie destina¢niho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

DO LOMNICE A BORACE — 12 km

Z nadrazl v TiI3nové na hornl konec
namésti Miru, odtud po modré turistic-
ké znacce pod vrchem Kvétnice smér
Lomni¢ka, Serkovice a Lomnice /3/. Ten-
to malebny méstys s unikatnim rozlehlym
naméstim Je mimofadnou urbanistickou
perlou Jiznl Moravy. Kromé& zamku na
ostrohu (v rekonstrukcl), zde sto)i velky
chram Navstivenl Panny Marle, budovy
barokn( radnice, panského hostince,
fary a pivovaru. Slinou atmosféru mista

Z BORACE NA PERNSTEJN — 12 km

Do Borate dojdete pésky v ramcl pfed-
choziho vyletu nebo tady vystoupite
z vliaku z TIsnova. V Boradl se chytné-
te cervené turistické znacky, ktera vas
zavede az do Nedvédice. Milovnicl sta-
vebnich pamatek ocenf historicky pfthra-
dovy most v Boracl z roku 1910 /5/, neZ
vyrazl na cestu nadhernyml partlem! ko-
lem feky Svratky /6/. Dominantou v his-
torlckém Doubravn(ku Je farnf kostel Po-
vysenl sv. KifZe /7/ vystavény z modrého
nedvédického mramoru pany z Pernite)-
na Jako Jejich rodova hrobka v poloviné
16. stolet. Na né& navazall Mitrovstr, ktefl
sl zde také zfidill rodovou hrobku. Vyji-
meény Je kryty dfevény most v Cemvife
/8/, ktery byl postaven roku 1718 a do-
dnes ma nékollk piivodnich tramu. Cer-
vend znacka vas dovede aZ k Infocentru
v Nedvédicl, kde sl mizete prohlédnout
zde)3( stfibrny mincovn( poklad /9/ a his-
torické nastroje na zpracovanf mramoru.

dotvali Zidovska ¢tvrt s ¢étvercovym na-
méstim, byvalym rabinatem, synagogou
a tajuplnym Zidovskym hibltovem. Po
prohlidce ptivabného méstecka se vyda-
te po zelené turistické znaéce pies Ve-
selsky chlum /4/ s krasnyml vyhledy az
k fece Svratce do Borace. Zde mlzZete
nasednout na viak zpét do TISnova nebo I— A l’
se vydat az na Pernstejn.

Vylet mizZete zakonéIt navitévou hradu
Pernstejna /10/. Tento znamy ,pohadko-
vy* hrad hral ve vice nez 50 fllmech. Byl
postaven v gotickém slohu pany z Pern-
Stejna a postupné byl upravovan a do-
stavovan aZz do podoby romantického
bydlenfv 19. a 20. stoletl pany z Mitrova.
V soucasné dobé (2018) probiha velko-
rysa obnova zahrad, které maji byt ote-
vieny na sezénu 2021.
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« Vylet na kole

TISNOV -> HRAD PERNSTEJN — 24 km

Vylet za¢ina v TiSnové u nddrazl, ¢ast
trasy vede po sjfzdnych lesnich cestach.
Odtud vyrazite na sever okolo traté
a ddle po cyklostezce kolem feky. Po ne-
celych dvou kllometrech zahnéte doleva
pfes most ke klasteru Porta coell /11/.
Byl zaloZen v roce 1233 kralovnou Kon-
stancli, vdovou po Pfemyslu Otakaru I,
a svému plvodnimu Gcelu slouzf | dnes.

At uz budete potfebovat vzpruhu do za-
¢atku vyletu, nebo zahnat Unavu a Zizeh
{ pil ném, na TIsnovsku to miiZete provést
origindinim pivem sedml zde)Sich malych
pivovartl. Pfimo v TIsnové najdete vyhla-
Senou Humpolku, kde to¢l pivo nelen
Z pivovaru Porta coell /12/. V TiSnovské
plvnici maji TISnovské /13/, Skiep nabidne
pivo z pivovaru Kvétnice /14/ a Cerveny
mlyn vyuZiva své pivo Grado /5/ navic
pro pivni lazné. V Senticich nabize)i pivo
Kvasar /16/, v Lomnicl v cukrarmné nebo
v Hospiidce v Zidech koupite Genlus nocl
M7/ a v doubravnické hospodé na na-
meésti tolf pivo plvovaru Doubravn(k /18/.

UZITECNE ODKAZY

www.galerlepatriot.cz — Galerle Patriot

Po prohlidce se vratte pfes feku na cyk-
lostezku a pokrac¢ujte do Borace. Odtud
Jedte po stejné cesté Jako Je veden vylet
pési Z Borace na Pernstejn.

V Nedvédicl vedle Infocentra nezapo-
meiite navstivit vyhlddenou cukrarnu Mi-
lena M19/.

A kone¢né na parkovistl pod hradem
Perntejlnem sl miZete nejen pohladit
mistnfho maskota — malinové prasatko —,
ale | usednout na zdeJ$i pivnf triin. Blstro
Mallnova louka /20/ sl zaklada na nabid-
ce lokdlnfch produkti k Jidlu a pitf a viad-
ne tu odpocinkova pohoda. Pokud Jste
zapomneéll na dérek z vyletu, mizete to
napravit pravé tady v podobé lahvovych
piv Z reglonu.

A pokud vas pivo opravdu bavi, vydejte
se sbirat razitka na TiSnovskou plvnf stez-
ku s pivni hraci kartou.

(neJkvalltn&)sf soukromd expozice minerald v CR)
www.pernstejnsko.cz/turlsticke-Informacnl-centrum — TIC Nedvédice
www.dsotlsnovsko.cz/pro-turlsty — DSO TiSnovsko

www.plvokvasar.cz — Pivovar Kvasar
www.gastrosklep.cz — Restaurace Sklep

www.ilsnovskaplvnice.cz — TISnovska pivnice
www.cervenymlyntisnov.cz — Pivovar Grado
www.nahumpolce.cz — Hostinec Na Humpolce
www.penzion-doubravnik.cz — Pohostinstvi U Sedlagki
www.genlusnoclcz — Plvovar Genlus nocl / @ Hosptidka v Zidech
www.facebook.com/Malinovalouka — Malinova louka
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Strategie destinacniho managementu pro turistickou oblast Malé Karpaty

Zdroj: www.gofrombrno.cz
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8.3 STRUKTURA WEBU

e Struktura webu vychazi dlsledné ze struktury produktd

e Zachovat zakladni kategorie OBJAVUJ — VYCHUTNAVAJ — RELAXUJ + pridat PRAKTICKE INFO a
pod né sdruzit vSe potiebné:

e OBJAVU)

O

O O O O

MALE KARPATY NA DEN — jednodenni vylety

VIKEND V MALYCH KARPATECH — programy na 2 dny

TOP 20 ATRAKTIVITY — odkaz na vybrané pozoruhodnosti

TOP EVENTY — odkazy na vybrané akce ¢lenl/byznys partnerd, specialni podpora
DALSI UDALOSTI — odkazy na ostatni akce, bez podpory

e VYCHUTNAVAJ

o OTVORENE VIECHY — odkazy na oteviené sklepy, nutno zvyraznit od do; pokud
program neni k dispozici, nemél by systém umoznovat volit data, ale upozornit
,sorry, available only....“
RIZENE DEGUSTACE VINA a dali pravidelné specidlni programy
HUSACINA a dal$i GASTRO

o) PRODUKTY Z FAREM

e RELAXUJ

o Hotely + WELLNESS

o MASAZE

o BAZENY

o GOLF

o KONE....

e PRAKTICKE INFO

@)
O
O

STAHNETE SI APKU DO MOBILU

KONTAKTY NA TIC

DOPRAVA - Odkaz na Bratislava Card, Odkaz na express, Odkaz na vlak, Odkaz na
shuttle.....

UBYTOVANI — p&kny popis ubytovéni €lend + partnerd, pod to odkaz na Booking.com
RESTAURACE — pékny popis restauraci ¢lend + partnerd, pod to odkaz na
Tripadvisor.com

ODKAZ NA PRUVODCE

KOUPIT SUVENYR
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8.4 TOP AKCE REGIONU

Seznam vyznamnych akci definovala OOCR. Od téchto TOP akci se ocekava, ze prispéji ke zndmosti
destinace jako vyletniho cile. Proto je vhodné poskytnout témto akcim z Urovné OOCR specidlni
medidlni podporu na cilovych trzich, soucasné je mozné navstévnik(l téchto akci vyuZit jako
ambasador(l destinace (viz kap. Vybudovat silnou znacku Malé Karpaty). Podpora by méla byt akcim
poskytovana cilené, profesiondlné a efektivné prostrednictvim OOCR a jejich dodavateld, nikoliv jen
jako finanéni podpora z rozpo¢tu OOCR, kdy si pofadatelé — ¢lenové timto zplsobem ,vytahuji” své

pfispévky zaplacené OOCR.

Tab. 14 - Casovy harmonogram

Pocet
Termin nazev misto navstevnikov
odhad
Januar Den svatojurskych pivnic Svaty Jur 3000
Februar Pezinské vinne pivnice Pezinok 2 000
April Den modranskych pivnic Modra 2500
April Za vinom do Senkvic Senkvice 2000
Ma3j Otvorené pivnice na sv. Urbana cely region 3000
Ma3j Budmericka fazulovica Budmerice - kastiel 2 000
Maj Modransky piknik Modra 4000
Jun Keramickeé trhy Pezinok 8 000
Jun Sen noci svatojurskej Svaty Jur 3000
Jul Vino a levandula Pezinok 4000
August Pezinsky permonik Pezinok 2 000
August Vino pod hviezdami Pezinok 5000
September | Slavnost hliny Modra 1500
September | Den otvorenych dveri husacinarov | Slovensky Grob 5000
September | Deni vo vinohradoch cely region 2 000
September | Modranské vinobranie Modra 8 000
September | Pezinské vinobranie Pezinok 30000
November | Chute Malych Karpat cely region 2500
November | Den otvorenych pivnic cely regién 5000
December | Vianocné trhy Modra, Pezinok 10 000
Celkem 104 500
Zdroj: OOCR
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8.5 NAVRH VZDELAVACICH MODULU

Uvod

Formalni vzdélani v oboru cestovniho ruchu nemilze zprostfedkovat aktualni informace reagujici na
bouftlivy rozvoj novych technologii a poznatkd. Pracovnikiim v cestovnim ruchu tak ¢asto chybi zakladni
znalosti v oblasti marketingového a obchodniho mysleni, bez nichz pak tézko mohou vyuzit informace
na takovychto kursech ziskané. Soucasné je bézné, Ze témata cestovniho ruchu skoli nespecializované
firmy. Latka tak neni podloZena konkrétni hlubokou znalosti praxe a realnymi daty.

Vychodiska

Platforma Travelbakers ma za sebou za dobu svého plsobeni stovky proskolenych osob v cestovnim
ruchu pocinaje TIC, pres destinace a krajské pracovniky az po soukromé subjekty. Jednim z hlavnich
obecnych slabin vzdélavani v cestovnim ruchu je pfilis Siroké a obecné zaméreni kurst. Kazda cilova
skupina ma jiny zpUsob komunikace, jiné penzum znalosti, jiny soubor prostfedk(. Z nasbiranych dat a
zkusenosti byla vyselektovana potfebna témata a informace.

Navrh vzdélani pro TIC a zastupce destinaci

PFi hodnoceni soucasného stavu odborné pfipravenosti pracovnikli cestovniho ruchu na drovni TIC,
obci a mést ale i nékterych podnikd — ¢lent i neclend destinace jsme identifikovali dvé hlavni omezeni.
je nedostatecna znalost principl online svéta a prace s daty. Na tato Uzka mista reaguje navrh témat
vzdélavani, pricemz je rozdélen do dvou obtiZznosti. VSechna témata Skoli Spickovi lektofi s praxi
v cestovnim ruchu.

Offline zakladni

Jak komunikovat s novinafi

Jak spravné napsat TZ (tiskovou zpravu)
Jak spravné komunikovat pozvanky
Priklady z praxe

Workshop psani TZ

Prace s textem zakladni

e Copywritting (jak napsat reklamni text, jak zaujmout textem, vyuZziti zakladi interpretace)
Co udélat jesté nezZ zaCnete psat

Co chcete textem fict a jak s tim pracovat

O ¢em a kdy psat

Jak je to s titulky a klicovymi slovy

Webcopywriting aneb nezapomerite na SEO

RhGzné typy textl (blogy, rozhovory, tiskovky, socidlni sité, newslettery) a kdy je pouzit
Jak zpétné zjistit Uspésnost textu?

Online zakladni

e Zaklady online komunikace, jak pracovat s odkazy, prace s webovymi strankami, facebook
e Jaké jsou zakladni prvky online komunikace

e Jak pracovat s webovou strankou
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Jak pracovat s facebookem
Facebookova komunikace

Online pokrocily

Facebook reklama, SEO, optimalizace, Google Analytics a méfeni Uspésnosti
Jak na facebookovou reklamu

Jak délat vlastni SEO

Jak optimalizovat webové stranky
Jak analyzovat data

Instagram

Info: www.travelbakers.cz

8.6 POUZITE ZDROJE

PFi pripravé tohoto dokumentu byly vyuZity nasledujici existujici strategické dokumenty:

Marketingova stratégia rozvoja cestovného ruchu oblastnej organizacie cestovného ruchu
Malé Karpaty 2016 — 2018;

Stratégia rozvoja turizmu v Bratislavskom kraji do 2020;

Marketingova a komunikac¢na stratégia destindcie Bratislava 2018 - 2022);

Destinacny manaZzment a marketing na regionalnej urovni, BRT 2019;

Stanovy OOCR Malé Karpaty.

Pokud byly pouzity citace, jsou uvedeny pod ¢arou pfimo v textu.
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