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FINANCOVANIE A IDENTIFIKACIA TRHU

Nieco o financovani
Uspech v&:&iny podnikov, zaoberajlcich sa cestovnym ruchom, ¢iastocne zavisi od
financng podpory, ktora je dostupna v miestngj banke alebo ingj finan¢ngj in&titdcii.
Opytajte sa svojeg bankove indtitdcii na pbzicky, ktoré poskytuje firmam, podnikajicim
v cestovnom ruchu. Porozpravajte sa so svojimi susedmi ainymi Fudmi, pracujucimi v
cestovnom ruchu, o podpore, ktor( dostévaju. Dasimi metddami, ktoré nie sii az také
obvyklé, mdzu byt cenné papiere. Zisky z predaja tychto cennych papierov by mohli byt
pouzité na zavedenie infrastruktiry este pred zaciatkom fungovania projektu, zatial’ ¢o
po zahdjeni projektu a stym stvisiacimi pripadnymi prvymi ziskami by saich mgjitelia
az mohli dockat’ skromych navratov svojich investicii. Sikromné, spolo¢né, alebo
mimovlédne prispevky si malé v porovnani s celkovymi nékladmi atrebaich vermi
pracne vyhladavar.

Ako by ste ohodnotili zaujem, ktory prejavuju miestne pdzickové in&titlcie vo vztahu k
investicidm, vlozenym do turizmu ?
1= dabé, 2 = priemerné, 3 = dobré, 4 = vyborné.

1 2 3 4
Pokuste sa zostavit zoznam zdrojov sfubnych finanénych opdr. (Uvedte g pbzickové
in&titlcie a agentury alebo podniky, ktoré by mohli mat’ zaujem.)
1

2

3
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SUCASTNE
PODMIENKY NA TRHU

Stcastné podmienky natrhu

Kto st vasi klienti ? Aby ste mohli lepSie slUzit vasho regiénu alebo zvysit ndvstevnost,
mali by ste nieco o tychto 'udoch vediet. Sa to predsavas potenciondni klienti alebo
zékaznici. Informécie tohoto typu mdzu byt pristupné v statneg spréve parkov, rekreacie
aturizmu alebo v podobngj regiondnej agenture.

Co viete o turistoch, ktori prichadzaj( do vasho regionu ? Ak cheete predpovedar aky
druh atrakcii méze v budlcnosti prilakat ndvstevnikov, dobrym Startovacim bodom je
ziskat' informécie o sicastnych navstevnikov. Kto do vasg lokality prichadza aco robia
navstevnici, ked sem pridu ?

Z aktuanych udajov o vasom regione sa snazte dedukovar, korko zahranic¢nych turistov,
navstevujucich vasdu krgjinu, prichadza aj do vasho mesta ¢i obce ? Je mozné, ze
informécie o vaSom bezprostrednom okoli nebudul pristupné. V takom pripade pouzitie
informacie o ngjmenSom regiéne, v ktorom sa nachédza g vasa komunita.

Turisticka oblast

Percento rekreacnych turistov, uvadzajlcich vas region alebo oblast ako hlavny ciel
svojg navstevy

Ked zoberiete do Uvahy vSetky turistické oblasti alebo regiony vasho Statu, kde by ste

zaradili vasu komunitu ako region podra poradia navstevovanosti ? Zaznatte X naciare

medzi 0 a 10.

(POl €UNE) === === oo e (Prvé)
0 10

Uved'te hlavné aktivity, na ktorych sa zU¢astiuj U turisti, cestujuci do vasho regiénu.

Uvedte g percento Ucasti turistov, pokial také informéacie méte.



Aktivita Percento

Aktivita Percento

Z tejto informacie sa mozete dozvediet, akym potenciona om disponujete na pociatku
snéh o vytvorenie zivotaschopného turistického priemyslu. Ak vornocasové aktivity, ktoré
uz teraz existuju na vasom Uzemi, nezahinaj U aktivity prirodného turizmu, mozno
nebudete povazovar prirodného turistu za svojho hlavného klienta.

Uvedte percento dovolenkovych turistov, ktori prichadzaj( do vasho regionu v
jednotlivych ro¢nych obdobiach.

Jar Leto Jesen Zima

Ak savasa komunita nachédza napriklad pri dialnici, pouzivangj pre medzistatnu dopravu,
mozno vas bude zaujimat, z ktorych krajin st jg ngj¢astejsi pouzivatelia. Ale nadruhej
strane, ak ocakévate, ze va&:Sina vasich ndvstevnikov bude z vasej krajiny, mbze vas viac
zaujimar, odkial pochadzaju domaci turisti. Obycajne st obidve skupiny rovnako dolezité.

Urobte zoznam krajin, z ktorych pochadza véeSina vasSich zahrani¢nych navstevnikov.

Stét Percento turistov
Stét Percento turistov
Stét Percento turistov
Stét Percento turistov
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Zhrnutie

Urobte zoznam hlavnych oblasti, z ktorych pochadzaju vasi doméci nadvatevnici.

Region Percento turistov
Region Percento turistov
Region Percento turistov

Vymenujte iné vyznamné centra v blizkom okoli, ktoré mozno povazovat’ za dolezity

zdroj vasSich nav&tevnikov.

Nazov Pocet obyvatel'ov
Nazov Pocet obyvatel'ov
Zhrnutie
1. Ako véS region hodnotite ako hlavnu
cielovu stanicu prirodnych turistov ? Slabo Priemerne  Nadpriemerne

2. Aktivity prirodného turizmu: Poskytujete
réznorodné aktivity ? Nie Priemerne  Ano (vela)

3. Je pohodiné cestovar
do vasho regionu ? Nie Priemerne Vermi

4. Prichadzaju nav&tevnici pocas celého roka? Nie Ano

Celkové hodnotenie trhu (vyznacte X)

(Z1€) === mmmm e e (Vyborne)
0 10
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ZAMERANIE SA NA
ZAKAZNIKA

Zamer anie sa na zakaznika

Demografické Udaje st jednym zo sposobov charakteristiky jednotlivcov alebo skupin
(napriklad rodin). Vek, prijem, vzdelanie, velkost rodiny a povolanie st len niektoré z
uzito¢nych udajov pri popise turistov, prichadzajucich do véasho regionu.

V&etci navstevnici nie st rovnaki avy mozete tieto rozdidly vyuzit vo svoj prospech.
M bzete sa zamerat’ na urcité skupiny rudi, napriklad na mladych odbornikov s dobrymi
prijmami. Mato konkrétny vyznam pri ziskavani zaujmu prirodného turistu. Mnohi z
tychto “vikednovych bojovnikov “ pracuju cely tyzden v kancelarii a hradaju moznost
Uteku do prirody. Pové&Sine si zelgju dostar’ sa do prirody, ale zéroven st nakloneni g
my8lienke minGt peniaze vo vasich restauréciach a obchodoch.

Vyberte jednu z aktivit prirodného turizmu, ktoru ste predtym uviedli a zapiste ju nizSie.
Aktivita

Aké percento turistov, ktori sa zlcastnili natejto aktivite pocas svojho vyletu patri do
jednotlivych vekovych kategorii ? Tato informéacia je obycajne dostupna v dokumentoch,
ktoré publikuje tat (napr. Dokumenty o Uc¢asti narekreaciach aich preferencie, ktoré si
dostupné na sprévach parkov, rekredcie aturizmu). Tieto Udaje reprezentuju vo vasSine
pripadov len dospelych.

Vek % turistov Vek % turistov
18 do 29 50 do 59

30do 39 60 do 69 %

40 do 49 70 astarsi

Mydlite si, ze niektoraina aktivita by mohla mat rozdielne vysledky ?
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Ak ano, ktora aktivita ?

Aké by boli vysedky ?

Ktoré podujatie z ¢asti 0 podujatiach afestivaloch by bolo populérne a pre ktoru z
nasledovnych skupin ?

Podujatie )
Déchodcovia Zeny
Mladez Muzi
Zamestnanci v pornohosp. Ucitelia
Iné skupiny

Zamysdlite s nad tymito skupinami Fudi a skuste prist nato, aké rédio, televizna stanica
alebo dennatlac by ich najviac dokazali oslovit pocas reklamnej kampane. V ktorom
dennom ¢asse by na nich mohli najlepSie zapdsobit ?

Ak sl vo vasg krgjine rozdielne rocné obdobia, méze to problematicky ovplyvnit rozvoj
turizmu, ¢comu sa vyhnu krajiny s jednotvarnym podnebim pocas cel ého roka. Cestovny
ruch méze totitz poc¢as hlavng sezény poskytnlt vera pracovnych prilezitosti. Ak vak
region nie je schopny ngjst sposob, ako prilékar rudi @ mimo hlavne dovolenky, vznikaju
problémy s prézdnymi ubytovacimi priestormi, nezamestnanost mimo sezény a neplatena
dovolenka

Aktivity prpirodného turizmu mézu vytvorit aternativu. Vytvorenie prirodného
turistického odvetvia spolu sinymi turistickymi aktivitami méze viest’ k celoro¢ne)
prevadzke. Prirodni turisti sav podstate nemusia zaujimar, aké roéné obdobie prave je.
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VYTVORENIE
KALENDARA
PRIRODNEHO
TURIZMU.
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Chodia do prirody, aby sateSili z jg prirodzeng krésy. Vyuzitim prirodného turizmu by ste
mohli byt schopni doplnit turistické odvetie vaSej miestngj ekonomiky, aby bolo schopné
preklendt @ mimosezonne obdobia.

Mnohé atrakcie st priamo zavidé narocnom obdobi a sezonosti. Pobrezné letoviska st v
tomto pripade zreternym prikladom. V. mnohych oblastiach, kde tradi¢cne dominovali “
hluché obdo-bia“ zistili, ze velka propagécia festivalov a podujati im pomohla vyrovnat
prilev turistov v priebehu celého roka. Pri takejto transformacii je prinosom pritomnost’
prvotriednych sluzieb, akymi su reStaurécie a hotely, ktoré st atrakciami bez ohradu naro¢né
obdobie.

Tym, ze otvorene poukazete na odliSnosti turistickych aktivit v réznych ro¢nych sezénach,
ziskate prostriedok na zvySenie cestovania g pocas slabych ro¢nych obdobi.

Vytvorenie kalendara prirodného turizmu.
Pri pldnovani rozvoja prirodného turizmu je ngjlepSie definovat’ si sezénnost prilezitosti.

Vrcholna sezdna, kedy stromom zacingju pucar prvé listy

Vrcholné sezéna kvetov

NajvhodnejSi ¢as na pozorovanie zivota v prirode

Priblizna porovnicka sezona podra jednotlivych druhov ryb

Cas (hodiny) najvhodnejsi na porovanie

NajvhodnejSie dni alebo ¢as na rybacku
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Datumy rybarskych pretekov

NajvhodnejSi ¢as nainé aktivity:

Aktivita Najvhodngjsi ¢cas

NajnevhodngjSi ¢as na vybrani aktivity - t.j. ked’ sa vyskytuju prekazky, zabrariujlce
tymto aktivitam (napr. Spojenie rybolovu a nadmerny vyskyt bodavého hmyzu.)

Aktivita Najnevhodngj§i ¢as

Vrétte sak castiam tejto knihy, ktoré sa venuju podujatiam, sluzbam a aktivitam pre
navstevnikov a preneste tie aktivity, podujatia a sluzby, ktoré povazujete za
najvyznamnejSie do taburky na nasledujUcej strane. Tato tabul'ka je zjednoduSenym
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prikladom. Mézete mat’ niekorko aktivit' v jednom tyzdni. Pri kazdej zvoleng aktivite urobte
¢iaru smerom dole cez tie mesiace, v ktorych je této aktivita populérna. Kde je ciaranajdihSia,

v tych mesiacoch je vas

~

vrchol “ pre ta ktora aktivitu. “Nosnou sezénou “ je obdobie, v

ktorom sa na ngj zUcastnuje este znacny pocet zaujemcov. Nosni sezénu by ste mali vyplnit
novymi aktivitami.

Mesiac
Januar

Aktivita Podujatie Sluzby
Chytanieryb Turngj o velké pstruha

InStruktori rybarstva

Februar

Chytanie ryb

InStruktori rybarstva

Marec

Turngj o velkého kapra

April

Méj

\ 4

\4

Jun

Pozorovanie vtakov Foto - tour

In&truktor pozorovania vtékov

Jul

August

September

Sltaz o velkého jelena

\4

In&truktori porovnictva

Oktober

Porovacka najelenov

In&truktori porovnictva

November

December

61



M EDIALNE SLUZBY.

Ako by ste vyhodnotili v&S region na zakl ade ponuky celorocného turistického produktu ? Toto
hodnotenie by malo byt podra dostupnosti sluzieb a atrakcii pocas vsetkych roénych obdovi a
podujati.

Velmi sezénny Ciasto¢ne sezénny S celoro¢nou ndvstevnostou

Ako mbzete vaSe prirodzené ro¢né obdobiapri¢lenit do vrcholnegj ado nosnegj sezény ? Existuju
nové prilezitosti ?

Medialne sluzby a politika.

Odkiar rudia vedia o atrakciach, podujatiach a sluzbéach vo vasom regione ? Je velmi zlozité
prilakat navstevnikov, pokial nepoznagju vasu lokalitu, to znamend, ze musime preskdmar
rozli¢né spdsoby, ako dat’ natrhu vediet o prilezitostiach, ktoré pontka vasa komunita. Pod’me
sa zaoberat’ vyberom médii, ktoré mozno vyuzit napbsobenie naludi v ur¢itych oblastiach, ako
napriklad vas hlavny trh v susednych regionoch. Této stratégia sa volé trhova segmentéacia
(¢lenenie). Jg sucastou mdze byt cielenie vade) reklamy na ur¢itd skupinu Tudi, ako horski
cyklisti alebo porovnici.

Odvolavajuc sa opédrna informécie pristupné vo vadg krajine, uved'te zoznam najdolezitegjSich
informacnych zdrojov, ktoré pouzivaju vasi turisti pri rozhodovani saa pri planovani svojich
ciest.

Zdroj Percento turistickych skupin

Priatelia, pribuzni, ¢i predchédzajuce cesty do krajiny, st navstevnikmi ¢asto uvadzané ako
hlavné informacné zdroje. Mali by ste porozmysrat nad tym, ako mézete povzbudit Tudi, aby
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do vasgj komunity pozyvali svojich priatelov a pribuznych na stretnatia rodakov, svadby,
promacie anainé vyznamneSie spol o¢enské podujatia. Z ktorého regionu v krajine prichadza
najviac domécich turistov ?

Region:

Maju tam regionane noviny ?

Ak ano, uved'te ndzov: Telefénne¢igo:

Vyberte si aktivitu, ktord povazujete za velmi vyznamnu pre vas region. Keby ste cheeli v
casopise uverginit inzerét, ktory by si mohli precitat G¢astnici pripravovangj aktivity, ktoré
casopisy by to boli ? Aby ste nadli spravny ¢asopis, kde vaSa reklama zaberie, prezrite si
¢asopisy v obchodoch a knihkupectvéach a v knizniciach. Tento postup zopakujte g u inych
vyznamnych aktivit.

Aktivita

Casopis

Aktivita

Casopis

Urobte si zoznam atrakcii a podujati, pre ktoré uz existuju propagacné materialy. Ktoré z nich
nemaju ziadne brozury, ale mali by ich mat’ ?

Ma Mala by mat

63



Kdesi mézte dar brozury aletéky vytlacit ?

Aké druhy mastmédii mate k dispozicii a ktoré by boli uzitocné pre komunikéciu s
névievnikmi VO VASOM REGIONE UZ TERAZ ?

Miestny dennik:
Néazov: Naklad:

Je k dispozicii g v inych mestach ? Ak ano, v ktorych ?

Regionalny dennik:
Vychadza vo vaSom regione ? Ak ano, aky je jeho ndzov anaklad ? Uvedte g denniky, ktoré
vychédzaju v susednych mestéch.

Néazov: Naklad:
Regional ny tyzdennik:
Néazov: Naklad:

Vychédza g v inych mestach ? Ak ano, v ktorych ?




R&dio stanice:

Nézov: Telefénne ¢ido:;

Nézov: Telefénne ¢ido:;

Televizne stanice;

Nézov: Telefénne ¢ido:;

Nézov: Telefénne ¢ido:;

Mé&evovasom mesteinformacny stétok ?

Ak éno, v ktorych mesiacoch je otvoreny ?

Kdesanachadza ?

Je umiestneny na ngjvhodnejSom mieste ?

Ak nie, ktoré miesto by viac vyhovovalo ?

Ak takyto stanok nemate, kde doporucujete, aby stél, aby bol ¢o najlepsie viditelny a

pristupny ?

S0 vstupy do mestadobre oznacené, upravenéaatraktivne ?

Robiadobry dojem nahosti ?




SU oznaceniaumi estnenétam, kdeby mali byt ?

Matevyznamnéatrakcie, ktoréjetazkéng st ?

Ak ano, ktoré?

Poskytuju brozary jasnéinstrukcie ako sadostat’ k atrakciam ?

Ked vase mesto sponzoruje poduj atia, posi €l ate postou pozvanky ?

Ktoréz vladnych agentdr vo vaSom regi dnemaj Uinformécie o navstevnikoch ?

Ako by ste zhrnuli celkovu efektivnost Usilia vaSe) komunity na prilékanie ndvstevnikov ?

(zakrazkuijte)
Potrebuje zlepSenie Celkom dobre Vyborne
) Zhrnutie
Zhrnutie 1. Vyuzivané média Mdao Zopar Vela
2. Umiestnenie znaceni Slabé Dobré Vyborné
3. Propagacia verginymi agentUrami Slaba Dobra Vyborna
4. Stkromna propagécia Slaba Dobra Vyborna

Celkove hodnotenie medidnych propagacnych sluzieb ( vyznacte X)

(Zle) (Vyborne)
0 10
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TRENDY
NAVSTEVNOSTI.

Trendy navstevnosti.
Navstevuje vés kazdy rok stdle viac aviac I'udi ? Ak ano, v tom pripade je takyto narastgjuci trend
navstevnosti dobry znakom pre dalsi rozvoj turizmu. Ale ¢o v pripade, ked' ¢isla ukazuju relativne
stabilny prilev turistov alebo dokonca slaby pokles ?

MoOzete s mydliet, ze s trendami sa neda ni¢ robit. V kazdom pripade je délezité nezabudnit, ze
skréSlovanie okolia, informacné tabule, vylepSenie zariadeni a reklama mbzu byt napomocné pre
zmenutrendov navstevnosti. Nezmierte sanikdy smyslienkou, ze pocet vasich navstevnikov jelplne
mimo vasgj kontroly !

Existuje vel'a ukazovatelov, ktoré pouzivaju Statistické Udaje pre sledovani trednov v krgjine,
napriklad percentud ne zastlpeni e podravekovych skupin az po priemer precestovanych kilometrov
pocas dovolenky. V zavidosti od ciel'ov tejto Studie satrendy, o ktoré sabudete zaujimat’, budu lisit
od pripadu k pripadu. V tejto ¢asti budeme struéne analyzovat’ tri trendy vo vaSom regiéne. Mozno
sa budete chcief pozrief g naostatné.

Vr&mesak ¢asti, ktorasazaoberaladopravou avybertesi komunikagny tah, o ktorom stesi mysleli,
7e je ngjdolezitgl§i pre prichod turistov.

Nazov ac¢ido cesty (resp. zelezni¢negj trasy):

Zaznamengjte ro¢ny odhad premavky na nasledujuce roky. (Oznacte percentualnu zmenu, alebo
pouzite Sipku, oznacujucu smer hore alebo dole.)

Hodnotenie preméavky je dostupné na Stétnej sprave dialnic avergjnej dopravy. Mozeteich ngjst g
na krajskych siidoch alebo v knizniciach.

Rok Preméavka Zmena
1985 %
1990 %
1995 %
2000 %
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Tato diar'nica ma pravdepodobne sezénne rozdiely vo vytazenosti. Poznamenajte, ktoré sezény st
najfrekventovanejSie, ktoré st ngjmengj frekventované, a pod.........

Jar Leto Jesen Zima

Vréte sa k casti venovang) navstevnikom a vyberte délezity Stat, kraj alebo region, z ktorych
pochédza ver'a vasich navstevnikom.

Ktoru lokalitu ste vybrali ?

Zaznamengjte odhadovany pocet obyvatel'ov dangj oblasti pre nasledujUce roky (odhady na roky
2000 a 2005). Tieto informacie st dostupné vo vasg kniznici - Statistické rocenky.

Rok Pocet obyvatel'ov Zmena

1985 %
1990 %
1995 %
2000 %

Vrétte sa k ¢asti, kde sa zaoberame turistickymi atrakciami a vyberte si jednu z nich, ktoru
povazujete za dolezitl pre vaS region, a o ktorgj by ste si mohli vyziadat' Udaje o ndvstevnosti za
poslednych pér alebo desat’ rokov. Prikladmi méze byt mizeum aebo Stétny park.

Nézov atrakcie:

Ro¢na navsetvnostatrakcie.
Rok Navstevnost Zmena

1985 %
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K ONKURENCIA

1990 %
1995 %
2000 %

Ostatné trendy, ktoré by ste chceli preskimat, vypocitat percentudnu zmenu a vytvorit' graf
obsahujuci informaciu 0 obsadenosti niektorych ubytovacich zariadeni alebo o nav&tevnosti
Specidnych podujati.

Iné trendy, ktoré by ste chceli preverit neskor.

1 4.
2 5
3. 6

(Z1 )~ (Vyborné)
0 10

Konkurencia

Ked skumate turistické prilezitosti, musite myslief g na miestnu, regionalnu a v niektorych
pripadoch g na ndrodnd a medzindrodnu konkurenciu. Plati to hlavne pre oblast prirodnénho
turizmu. Susedné mesto méze mat’ napriklad pristup k takym istym prirodnym krasam, ktoré
ponukate g vy. Méze vSak mar napriklad lepSie ¢i horSie sluzby. Takze musite rozmysla’ nad
konkurenciou a snazit' sa odliSit od inych.

69



Kazdy uspesny podnikatel’ budete cheet pravdepodobne poznat svojich konkurentov. Uvedte
nazvy dvoch alebo troch miest, ktoré povazujete za svojich hlavnych konkurentov.

Ktorého z nich povazujete za svojho hlavného konkurenta ? Napiste jeho meno.

PorozmySl'ajte, aké maju zdroje, atrakcie a iné ¢rty. Pri kazdej z nizSie uvedenych turistickych
kategorii uvedte dve dolezité vyhody konkurenta, ktoré si myslite, ze prispievaju k jeho Uspechu.

Vodné atrakcie:

Atrakcie nazemi:

Ludmi vytvorené atrakcie:
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Uved'te aspon dve dolezité vyhody, ktoré maju tieto atrakcie v oblasti turisticke] dostupnosti.

Uvedte dve dblezité vyhody, ktoré maju v oblasti turistickych sluzieb.

Ako vas konkurent propaguje svoj region ? Prave tak, ako ste to urobili pre svoju vlastnu
komunitu, urobte si prehl'ad motel ov, napiste naObchodnt komoru aopytajte saposkytova-tel'ov
informacii. Navstivte konkurenciu avdmnitesi kazdy detail, ktory vyuzivanapropagaciu svojho
mesta.

Ktoré veci robia susedia zvlas’ dobre v sprostredkovavani informacii 0 svojom regione a o
prilezitostiach, ktoré ponukaju ?

Takze ako identifikujeme prednosti, ktorymi vynikame nad konkurenciou ? M ozno budete chciet
porovnat, ¢o méte spolocné s vasim konkurentom a pokusit sa n§st spdsoby, ako ponuknut
lepSie sluzby, nizSie ceny zaujimaveSiu a efektivngiSiu reklamu. Mali by ste hradar to, ¢im je
vaSakomunitavynimoc¢naaco odliSujeju od konkurencie. Nasledne zamerajte svoje Usilie nato,
aby ste zacali zarabat' prave vd’aka danym odlisnostiam. BlizSie sa pozrite nametddy, akymi vas
konkurent propaguj e svoj region. Nemate ziaden dovod, preco by steto nemohli odpozerat’ a ebo
vylepSit na zaklade Uspechu vasich susedov !
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Cely tento proces zopakujte gj v prirade inych véaznych konkurentov. Désled4 analyza vaSich
silnych a dlabych strénok v porovnani s nimi vam poméze dat’ dohromady ti najlepSiu ponuku
komplexného balikasluzieb. Jemozné, zevas konkurenti budd mat’ pred vami priliSvelavyhod.
Ak naozaj neexistujeni¢, ¢o by vo vyznamnej Sej miere odliSoval o vas region od konkuren¢nych
a pokial’ ste v konkurencnej nevyhode, v tom pripade by bolo asi najlepSie, aby ste zbytoéne
neminali peniaze nakonkurencny boj. Zatakychto okolnosti pravdepodobne urobite lepSie, ked
sa ku konkurencii pripojite. Pokuste sa identifikovat nekonkurencné aktivity pre vas region.
Potom saspojte sjednym alebo viacerymi blizkymi konkurentmi. Tento postup poméahavytvorit
rozsiahlgjSie Uzemie, (vaSe akonkurentovo) pestrejSie aatraktivngSie pre turistov. Umozni vam
to tiez spolo¢ne zdiel'at’ néklady nareklamu sTud'mi, ktory by inakSie boli vasimi konkurentmi.

Moze sa stat, ze nebudete schopni porazit konkurenciu. Tiez je mozné, ze vaS region by nebol
schopny prilakat’ turistov ani keby ste nemali ziadnu konkurenciu. Zvazte myslienku spojit as
blizkymi Uzemiami, aby ste zostavili zaujimavy turisticky balik sluzieb. Tu je na miestne
upozornenie. Na vaSom Uzemi musite mat nieco zvladtne; nieco, ¢o ho odlisuje od inych. Je
délezité, aby ste dbkladne preskimali svoj regién agj regiony vasich potenciond nych partnerov.
Potencionalny partner, ktory ma atrakcie takmer totozné s vaSimi a ma viac predpokladov na
rozvoj turizmu (mozno preto, lebo méalepsie vyvinuty dopravny systém) sapravdepodobne skoro
stane vaSim konkurentom.

Ak sarozhodnete pokracovat’ v spolo¢nych podnikoch, zopakuijte predchadzajlce analyzy pre
rozsiahlejSiu oblast’ (vasu plus potenciondlnych partnerov.)

Celkoveé hodnotenie konkurencie (vyznacte X)

(21é (Vyborné)
0 10
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