| DENTIFIKUJTE KAPITALA SIESTA

SVOJICH
POTENCIALNYCH
NAVSTEVNIK OV

UVEDTE NA TRH VASE PRIRODNE TRADICIE

, o | dentifikujte svojich potencidlnych navstevnikov
Kto st vas : Jenp Y

zakaznici ? Kto st vad zakaznici ?

Predtym ako vypracujete svoj maketingovy plan, by ste mali vedier, komu sa budete snazit
svoje sluzby predavar. Ci st vad zékaznici jednotlivci, manzelia na penzii, obchodni cestujdci,
skupinové skolské vylety, dovolenkéri, aebo mladomanzelia? Vo vaSom zaujme tiez bude
vediet z akg prijmove) kategorie by mohli byt, z ktorych regiénov prichadzaju, ako g dalSie
konkrétne charakteristiky vasich buducich zakaznikov. Znaost’ tychto informacii vam ur¢i,
akym spbsobom budete predavar, kde budete robit’ reklamu atiez, aka je pravdepodobnost
vasho Uspechu.

Nazory, ze sa vase prirodné zaujimavosti budu predavar’ samy “slovnu alebo Ustnou cestou”, sU
jednou z naj¢astejSich mylnych marketingovych predstav. Zakaznikove potreby, zelaniaa
priania st vel'mi dolezité pre tych, ¢o chcu uspiet natrhu.

Teraz mbzeme pristupit k prekontrolovaniu informéacii tykajucich sa marketingu, ktoré ste
zozbierai do inventaru.

Odkiar prichadzaju ? Odkial prichadzajt ?

V podstate mozete nakreslit kruh okolo vase) komunity, aby ste si predstavili svoje marketin-
gové Uzemie vikendovych zakaznikov. Najviac zé&kaznikov prichadza z okruhu asi 75 km.
Jednodinovi vyletnici cestuju do 100 km ati, ¢o g prenocuju, cestuja tak 100 - 200 km.

113



Spociatku sa mbzete ststredit na cestujUcich z tychto oblasti.
Pri ziskavani informacii o vaSich zakaznikoch mdze byt pre vas uzitocné, ked’ si urobite svo
vlastny podrobny prieskum. Navrhnite jednoduchy a G¢inny dotaznik, ktory vam poskytne
odpovede, ktoré vam pomézu pri stanovovani informécii o vasom trhu.

Navstevnikov sa mozte spytar:
o8 Odkiar prichadzaju ?

a Coich priviedlo do vasgj komunity ?

8 Ako pricestovali ?

e Kde sa ubytovali ?

8 Akéjeich povolanie ?

8 Aké st ich zaujmy stvisiace s prirodou ?

o8 Korko maju rokov, ich rodinny stav ?

8 Aké masmédia sleduju ? (kvéli umiestneniu vasg pripadngj reklamy)
8 Akémaju vzdelanie ?

8 Aky jeich prijem ? (dajteim kvoli diskrétnosti urcité rozpétie, z ktorého si mézu
vybrar)

Prieskum by ste mali uskutocnit v niekor'kych terminoch, aby ste ziskali uceleny obraz o
vaSich potencidnych z&kaznikoch. Treba ho dobre zorganizovat, preto pri citlivych otazkach,
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ako je vek, vzdelanostna Uroven a prijem, by ste mali uviest nejaké rozpétie, ako napr. 40-45,
pretoze tak je dotaznik menej osobny.

Dobrym zdrojom informécii, potrebnych k marketingovej &tudii, by mohla byt vasa Statna a
regionalna turisticka organizacia. Mézu vam v negj pomact pri vypracovani vasho vlastného
dotaznika, aby ste do hibky pochopili situaciu v regione. Predchadzajlice Studie ukézali, ze
prirodnych turistov mdzme zaradit’ do niekorkych skupin:

8 Cestuju za vzdelanim a historiou

8 Spoloc¢enski cestujuci

8 Cestujlci za oddychom

8 Kempingovi a stanovi cestujUci

8 Vikendovi cestujuci

Mar ketmgovy plan Marketingovy plan

Zapamétajte si tato jednoduchu vetu? “ Marketingom dosiahnete viac ako reklamou.”
Marketing je jednoducho povedané spdsob informovanial'udi o tom, ¢o im ponukate, atym
ich povzbudzujte, aby nav&tivili vas region - vase centrum prirodného turizmu. Pokial’ sa

verginost’ o vas nedozvie, ze ste niecim vynimoéni, nebudl nat’ preco navstevnici prist.
Nezname je v tomto pripade zaroven nepredajné.

Na dosiahnutie ¢o najvacsieho ekonokmického Ucinku musi vas navstevnik zozstat nocovat’ u
vés, alebo v blizkom okoli, takze vo vaSom makdetingovom Usili by ste ho mali povzbudit,
aby zostaval g nanoc. Nato, aby ste prildkali turistov do vasho regiénu, aby tam boli ochotni
minGt svoje peniaze, potrebujete plan.
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Marketing je nepretrzity proces, ktory by ste nemali zanedbévat, ked’ s nim raz zacnete. Ak
po ur¢itom ¢ase od jeho vypracovania a uvedenia do praxe nespozorujete zvySenie poctu
nav&tevnikov, pouvazujete 0 moznosti zmenit spdsob ponuky zazitkov, vasu ciefovu skupiny
alebo reklamné metddy. Mali by ste vediet, ze schopnost’ prispsobit sa vam umozni
podnikat nad’algj g v obdobi, ked’ vaSi konkurenti za¢nu krachovat'.

Castokrét sa stéva, ze ked niekto hovori o marketingu, prva vec, ktora ho napadne, je:

“Podajme si inzerat !” Samozrejme, platenainzercia je sicastou podrobného
marketingového planu, ale nesmie zostat osamotena.

ROZHODUJUCA VEC, KTORU MUSTE UROBI 7
JE VYPRACOVA 7 PISOMNY PLAN.

Uspech, ¢i netispech kazdého turistického strediskoa ¢i firmy sa ¢asto Uizko spgja s vasim
Gsilim v oblasti marketingu. Vypracovaniu arealizécii pisomnéno marketingového plénu
venujte ndlezitl pozornost. Pldn musi byt realny v oblasti:

o8 Nakladov

8 ¢asu a

3 dosiahnutelnosti .

Plan by ste mali usporiadat’ s ohradom nato, ¢o chcete dosiahnut a akym spdsobom. Najprv

s sformulujte vas ciel'. Potom vyjadrite, ako ho planujete dosiahnut. Nasleduje skréteny
priklad marketingového planu.
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VZOROVY
MARKETIGNOVY PLAN
ROZVOJA PRIRODNEHO

TURIZMU.

Vzorovy marketignovy plan rozvoja prirodného turizmu.

Ciel: Zvysrnavitevnost’o 50% v nasledujucich piatich rokoch prostrednictvom
prilakania turistov pocas sezdny srahovania vtakov.

Stratégie:

1. Vydajte brozury, ktoré oboznamia potencidlnych turistov s nadchadzajdcim priletom
vtékov.

Tieto brozury mézete distribuovar postou, prostrednictvom tatnych informacnych
tuistickych centier, mali by byt dostupné vo v3etkych okolitych obchodnych komorach avo
firméch, ktoré sa zaoberaju turizmom v okruhu 40 km.

2. Navrhnite a vytlacte plagaty, propagujuce stahovanie vtakov.

Plagaty bud( umiestnené v okolitych mestéch a budu tak propagovat nadchadzaj tcu
udalost. Vo firméch by tiez mali mat k dispozicii zésoby brozurok, aby ich mohli rozdat
jednotliv-com, ktori chi podrobnejSie informacie. Plagaty mézu vzist v ekologicke sltaze,
ktoré prebehne v miestnych Skolach s udelenim cien tym defom, ktorym sa najlepSie podari
zobrazit vasu tému.

3. Postargjte sa, aby v rédiu atelevizii oznamili, ze sablizi obdobie migrécie a upozornili na
prisludné poduijatia.

4. Vyvesna tabura oznamujuca udalost bude visiet g pri vstupe na Uzemie, kde zije diva
zver, aby sicastni nav&tevnici mali moznost identifikovat’ toto miesto.

5. Ngjnovsie infomacie budete posielar do vSetkych okolitych novin, dodéate im presné
detaily a zaujimavosti.
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6. Informovar budete g Statnu agentiru cestovného ruchu v dostato¢nom predstihu tak, aby
terminy mohli publikovar v &téatnych tuistickych priruckach a aby mohli byt prilozenék ich
vydaniam najnovSich informacii.

7. Informécie o sprievodnych podujatiach budd uvedené v miestnych novinach a zasané
prislusnym agentdram a firmam zaobergjUicich sa turistickym ruchom (programy v parkoch a
rekr. programy, poskytovatelia vystroje, ochranarske skupiny, atd'.)

8. Informécie o vyletoch, spojenych s pozorovanim vtakov, diskusnych kluboch o prirode a
umeleckych vystavach poslete priamo postou cestovnym organizéciam, cirkevnym

skupindm, do 3kdl, ob¢ianskych a spolocenskych klubov (pripojte g borzdry)

9. Snazte sa presadit v médiach - nggmarozhlasa TV - aby podporovali spontannu
nav&tevnost’ u svojich posluchacov

10. Spravy o organizovanych podujatiach budi propagované v tlaci.

Toto je len niekorko napadov. Viete si predstavit esté iné ciele a postupy ?
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NASTROJE MARKETINGU

Brozury/Turisticky
sprievodca

Nastroje marketingu

Tu je niekorko marketingovych nastrojov, ktoré st mézte vytvorit, aby ste vedeli poroz-
pravat svoj pribeh ostatnym.

Brozury/Turisticky sprievodca

Brozira méze byt najdélezitejSim propagacnym materidlom, ktory budete pouzivat na
informovanie verginosti. Nazvite ju napr. Turisticky sprievodca a zarad'te do nej v3etky
informécie, ktoré by host mohol potrebovar po¢as svojho pobytu v komunite, ako g
informécie o dostupnych prirodnych aktivitach.

Turisticky sprievodca nemusi byt nékladny ak bude jednoduchy. Néklady najeho publiké&
ciu vam napriklad vyrazne znizi pouzitie ibajednej alebo dvoch farieb. Vytlacte torko
kusov, korko s momenté ne mézete dovolit, g ked plati, ze ¢im vasi naklad, tym viac sa
znizi cenajedng kopie. Opytajte savo svojg tlaciarni, aké st ich cenové relacie. (Uvazujte
o tisickach kusov, nie o stovkéch!)

POZNAMKA: ur¢ite sa skontaktujte so Statnym oddelenim cestovného ruchu ainformujte
sa 0 grantovych programoch na vydanie komunitnej brozury, aby ste posudili, ¢i spinate
podmienky pre udelenie vhodného grantu.

Zaobstargjte si brozury inych stredisk prirodného turizmu, ktoré st UspeSné v ziskavani
hosti. Pozorne ich prestudujte avsimajte si, ¢im na vés zapdsobili. Vyberte predstavy a
slovatak, aby reprezentovali vase stredisko priliehavym sposobom a zaroven pozyvali hosti.

Co by mal vas turisticky sprievodca obsahovat’ ?

Brozura by mala obsahovat’ ¢o najviac podstatnych informacii bez toho, aby vyzerala pre-
plnene a neprehradne. Mala by - ako vas hlavny néstroj predaja - obsahovat najmatie tdaje
o stredisku, ktoré zaujemca potrebuje na to, aby sa mohol rozhodnuit' o pripadne) navsteve.
Nedavajte tam informacie, kvéli ktorym vy brozira za pér rokov vyzerala zastarala
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Pod/a vieobecnych pravidiel by mal turisticky sprievodca obsahovas’podrobnosti o:
c> prirodnych zaujimavostiach

c> okolitych umelo vytvorenych atrakciach

co moznych tdrach

co ubytovani v okoli, vrétane kempingov

c> reStauraciach

c> festivaloch a Specianych podujatiach

c® rekreacnych prilezitostiach

c> miestng historickych budovéch a

c> inéinformécie

Mozno budete chcier’zaradi £ aj:
co zdravotnicke zariadenia
c> letiskda

c> pozi¢ovne aut

Mapy: u/ahcite /udbm sposob ako vas ndjst’bez toho, aby riskovali, Ze sa stratia.

c> Urc¢ite prilozte a mapu celg krajiny, nie iba vase ngjblizSie okolie, ktora ukaze, ako
sa do vasho strediska prirodného turizmu mozno dostar’ z hlavnych vnatrodtétnych
hlavnych ciest.

c® MOzete prilozit' g regionanu mapu

c> NajdblezitejSie: Urcite poskytnite g jednoduchu a jasni mapku vasho momenté ne-
ho Uzemia s vyznacenymi zaujimavostami.

Uvedte g telefénne afaxové ¢ida turistickych informacnych centier, obchodnych komor a
regiond nych turistickych oganizécii, kde je mozné ziskat' viac informécii o vaSom regidne.

Ak pléanujete vystavit broziru na stojane, ngjvhodnejSia verkost je vertikana 23x10 cm.
Preverte, ¢i savam zmesti do oba ok, ak ju budete posiela’ postou. (ESte lepsSie by bolo,
keby sa dala posielat’ bez obalky!) Rozhodujuca pre upUtanie je hornatretina titulngj strany -
len torko z brozur je totiz vidiet na vécsine vystavnych stojanov.
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Bezplatna a finan¢ne
nenaroc¢na publicita

Jasné farby, grafika, usporiadanie, zaujimavé logo, toto vSetko hra véaznu ulohu pri umoc-
novani pritazlivosti vaSel brozury. Navstivte ngjblizSie turistické centrum a pozrite sa, ¢o sa
tu ponuka od vasegj konkurencie. Hr'adajte sposob, ako dosiahnit, aby vasa brozira vynikala
nad ostatnymi. Zvézte, ¢i potrebujete odbornl radu alebo profesiondnu pomoc pri jg zosta-
vovani.

Nezabudnite, ze vaSa brozura je urcena pripadnym zaujemcom ! NajhorSia vec, ktora mézte
urobit’ so svojou krasnou novou priruckou totiz je, ze ju ulozite v krabiciach niekde do skla-
du vo vaSom turistickom informa¢nom centre. Naopak! NeSetrite arozdavajte ju pri kazdej
prilezitosti ! Ak satotiz broziry nedostana k svojim adresdtom nijako vam nepomézu. Bro-
ZUru mézte distribuovat prostrednictvom najblizSej obchodnej komory, okolitych reStaurécii,
¢erpacich stanic, motelov a penzionov, zhromazdeni a turistickych kancel&rii, regiondnych
turistickych agentur, miestnych podnikatel'ov, Statnych informacnych centier, letisk a vystav
cestovného ruchu. Vermi délezité je g to, aby ste pouzivali priame postové zasielky.
Distribu¢né metody st limitované iba vaSou prestavivostou.

Délezité je, aby hostiamali pristup k priruckém g po 17:00 hod a cez vikendy, kedy s
bezné obchody vé&cSinou zatvorené g ked' turizmus je prave vtedy vo svoje Spicke.

Bezplatna a finan¢ne nenérocna publicita

Najlepsim spdsobom marketingu je vytvorit si bezplatnu publicitu.Ludia venuju viac pozor-

nosti ¢lankom v ¢asopisoch so zaujimavymi fotografiami ako platengj reklame. Dobry

marketingovy plan bude obsahovat’ priebojnu bezplatni publikacni kampai. Nasleduje

niekorko napadov, ktoré by ste mohli vyuzit, aktoré budd viest ak nie k bezplatngj, tak

aspon k relativne mélo nakladngj publicite:

co Posielgjte pravidelné informacie o vSetkom zaujimavom ¢o sa u vas da vidiet arobit,
0 nadchadzajucich podujatiach a festivaloch do redakcii dennikov, radii ateleviznych
stanic

co Hradajte moznosti objavit sa ako hostiav rédiu a v televiznych programoch, ktoré
propaguju prirodné podujatia a zaujimavosti.
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NOVINARSKY BALIK
(INFORMACNY
MATERIAL)

(oC4

Pouvazujte o moznosti naja’ s hovindranavornej nohe, aby pisal ¢lanky, ktora
mozte predlozit regiondlnym novinam a ¢asopisom na uvergjnenie. Taktiez ¢lanky v
cel ostatnych novinach a ¢asopisoch podnietia neuveritelny zaujem.

Niektoré noviny uverginiuju tyzdenné kalendare a cestovné rubriky, pri ktorych je
zoznam podujati.

Nezabudnite upovedomit vasu Statnu agentdru cestovného ruchu o kazdom festivale a
podujati, ktoré by mohli byt zaradené do ich kalendara podujati. Uzéavierkaje
obyc¢ajne najar.

Ked vaSe prirodné zaujimavosti navtivi dolezita osobnost alebo skupiny z iného
mesta, odfotte ich afotku poslite do ich miestnych novin. (Nezabudnite si k tomu od
nich vypytat pisomny sthlas s uvergjnenim.)

Posielgjte nezvycané fotky prirody s kreativnymi, popisnymi titulkami do tlacovych
agentr.

Sté e informujte vasho regiondlneho riaditel'a pre cestovny ruch o v&etkych festiva-
loch a poduijatiach, ktoré by bolo mozné propagovat’ v regionalnych propagacnych
materialoch a na obchodnych vystavach. Regiondlne kancel &rie obycajne vydavaja
literatdru, ktoré obsahuje zoznamy nadchadzajdcich podujati.

Novinarsky balik (informacny material)

Novinarske baliky mozno vyuzit na bezplatni publicitu ako g na platenu reklamu. Vytvorte
si novinarsky balik, ktory bude obsahovar’: ¢ierno-biele fotografie a 35 mm farebné
diapozitivy z vasho regionu, ako g strucny popis minulosti avasich prirodnych zdrojov, ktoré
budete mdct’ poskytnut reportérom a koreSpondentom. Pripojte tam g vhodné tlacené
materidy o vasom regiodne (turisticku prirucku, ¢asovy plén tras a popis balikov duzieb, atd’.)

122



“Predajte” svoj region

“Predajte” sami seba

Miestny spravodaj

Niektoré regiondne a miestne noviny mdzu chciet’ urobit ¢ldnok o unikatnych prirodnych
zdrojoch alebo o podujatiach, ¢o vam zabezpeci bezplatni publicitu. Vyzdvihnite r'udi, ktori
dobrovorne venovali svoj ¢as a energiu narozvoj a zlepsenie okolite prirody.

Hradajte skutocne zaujimavé uhly pohradu, z ktorych by autor mohol rozvinat pribeh a
ktoré este doteraz neboli pouzité.

“Predajte” svoj region

Pre komunitu je délezité, aby rozpoznala vyhody propagécie celého regiénu a aby informo-
vala hosti 0 vyhodach, siahgjlcich g za mestské ¢i okresné hranice. Schopnost mar’ Siroky
uhol pohradu iba zvy3uje roznorodost zézitkov, ktoré mozete pontiknut hostom na predize-
nie ich pobytu. Doporucuje sa, aby ste Gzko spolupracovali s vasou regionadnou agentirou
cestovného ruchu. Kontaktujte ich, zozndmte sa s nimi na osobngj Urovni a zistite, aké sluzby
mozu sposkytnit vase) komunite. Niektoré agentlry ponukaju regional ne turistické prirucky,
prezentécie na obchodnych vystavach, Uc¢ast na exkurziach, atd'.

“Predajte’” sami seba

Zaujimajte sa 0 moznost robit prezentacie v miestnych obéianskych kluboch, 3kolach ana
komunitkych zhromazdeniach. Budovanie silngj dovery s okolitymi komunitami vam pomé-
z7e pri presadzovani buducich projektov a predidete tym moznost, ze sa vaSe zamery stretni s
nepochopenim. ZlepSite komunikéciu s predstavitelmi komunit a skupin v okoli, podrobne
ich oboznédmte so v3etkym, ¢o ponukate.

Miestny spravodaj

Délezitym nastrojom na vybudovanie lepSej komunikacie medzi komunitami v ngjblizSom
okoli je miestny spravodaj. Idealny spravodaj obsahuje podporné poduijatia, Speciane
atrakcie, oznamy o vylepSeniach alebo dodatkoch a vyjadrenie uznanie za pracu dobrovol-
nikov a zamestnancov, ktori pomahali pri organizacnych pracach.
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Uloha &atnych agentur

Poznavacie z4j azdy

Uloha &étnych agentur

Prislusna stétna agentura pre turizmus méze byt jednou z ngjvacSich prednosti pre marketing
véasho strediska prirodného turizmu. VacSina z nich poskytuje:

co Marketingové sluzby: spolupracujte s obchodnymi vystavami, organizatormi
skupinovych vyletov, cestovnymi kancelariami, organizatormi zhromazdeni a
stretnuti a so Sirokym okruhom d'alSich aktivit.

co Informacné centra: zabezpecte, aby kazdé Informacné centrum malo dostatoénu
zasobu vasich brozur a poradiavam g ako ich distribuovar.

co Granty: zaujimajte sa 0 existenciu grantov, dostupnych pre neziskové a &tétne
organizacie

Poznéavacie z4j azdy

Zorganizujte poznévacie zgjazdy pre skupinovych tour-operatorov, dopisovatel'ov, cestovné
kancelarie alebo g vzdeldvacie a Skoliacie zgjazdy, pre I'udi, pracujlcich v oblasti sluzieb a
cestovného ruchu. Poskytovanie vyborng stravy, osobny kontakt ainformacné materidly pre
Ucastnikov vyletu su dobré marketingové investicie. Nasledovar’ bude pod’akovanie vsetkymi
Gcastnikom, v ktorom im poviete, ze ste velmi radi, ze sa zU¢astnili vésho propagacného
podujatiaaze MATE ZAUJEM O ICH SLUZBY.

Poziadajte prislusnu Statnu agentdru cestovného ruchu o pomoc pri vypracovani trasy vasho
vlastného poznavacieho vyletu ! Je pritom lepSie mar niekolko malych pozvanych skupin,
aby ste sa Gcastnikom mohli venovat’ individudlne.

124



Komunitné podujatia

Specialna propagéacia

Platena r eklama

Komunitné podujatia

Vedte si prehlrad o vSetkych aktivitach a podujatiach v komunite, hlavne tych, ktoré
vytvéraju ngjvacsiu navstevnost. Napriklad: ak sav komunite kazdoro¢ne kona Sportové
podujatie, skontaktujte sa s jeho organizatormi a vyziadajte si, aby miestne ubytovne,
sluzby a atrakcie boli uvedené v ich materidloch atymto spésobom povzbudzovali
Ucastnikov zostat’ trochu dihSie amali tak moznosti “ preskimar’ vase mesto”.

Specialna propagéacia

Vypracujte ponuku dovolenkovych a vikendovych balikov sluzieb, v ktorych budu
aktivity ako turistické vylety, pozorovanie vtakov, pol'ovanie arybarstvo. Ponuknite
Specidne ceny v miestnych spravodajoch, novinach aregionanych ¢asopisoch pre
rodiny a déchodcov. Speciélne podujatia a ponuky balikov sluzieb vytvoria zaujem a
podnietia publicitu. Pokuste sa do kazdého rocneého obdobia zaradit jedno Specidne
podujatie a povzbud'te miestnych obchodnikov, aby na ne sponzorsky prispeli a
propagovali ich. Podujatia skuste zaradit' do takych obdobi, kedy prebieha menej
aktivit, aby ste vytvorili mimosezonnu navstevnost.

Poznamka: Stat(it neziskovej organi zacie vam mdze spristupnit’ bezplatné oznamy v
radiu av televizii.

Platena reklama

Reklamayv tlaci méze byt vel'mi efektivnym médiom pri vytvarani povedomia medzi
turistami. Zapamétajte si, ze reklama je iba jednym néstrojom, ktory méte k
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I nformacie

dispozicii. Aby bola naozaj efektivna, mala by sa pouzivat na podporu inych
propagacnych aktivit a nemala by ostat’ osamotena.

Jeden aebo dva dobre umiestnené inzeraty byvaju efektivnegjSie, ako mnozstvo inzerétov
rozhadzanych v réznych publikéciéch. Ked” umiestiujete reklamu na Uzemi vasho
najsilngSieho trhu, popiste struc¢ne g vyvoj vasho strediska prirodného turizmu. Potom bude
nasledovar séria mensich pripomienkovych inzerdtov. Mohli by ste tiez zhodnotit ¢i je
efektivne umiestiiovat’ malé a ¢asté inzeraty v cestovnej rubrike regionanych a narodnych
¢asopisoch.

Reklamné tabule popri stétnych cestach a diarniciach mozu byt tiez vel'mi efektivne v |&kani
cestujucich, aby sa zastavili kvéli nejakej zaujimavosti ¢i podujatiu. Daju sa prengjat’ na urcité
obdobie aich cena zavisi od velkosti a polohy.

Inzerciav radiu a TV je obycéajne drahsim typom reklamy. Radio ateleviziu by ste mohli po
zvazeni pouzivat na oznamovanie Specianych podujati, festivalov a na véasnl propagaciu v
hlavngj sezéne. Vyberte si stanicu, ktora sa zameriava naten isty okruh posluché&cov, ako vy.
Pre efektivnost’ propagacie v rozhlase by mali posluch&i pocut nazov poduijatia niekorkokrat
zaden pocas jedného tyzdia. Poradte sa s odbornikmi pri pisani textu a vybere sprievodnej
hudby, aby ste vytvorili zelany dojem.

Informacie

Ludia, ktori sa zaoberaju informovanim verejnosti, st vasimi najstubnejSimi potencid nymi
zékaznikmi. Na dopyt by sa malo reagovat’ promptne s poskytnutim pozadovane] informacie.
Rezervaciu nocl'ahov im urah¢ite aj tym, ze budete mat telefonne ¢isla okolitych ubytovacich
zariadeni.

Cestovné kancelérie: Zamerajte sa na cestovné kancelérie v okolitych verkych mestach s
predajnou kampariou. Zaobstarajte si ich telefénny zoznam, alebo skontaktujte ich asociéciu,
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Skupinové eko-vylety

od ktorg si vyziadate zoznam cestovnych kancelérii. Pouvazujte nad priamou
korenSpondenciou so v3etkymi cestovkami. Pribal'te v3etky skupinové ¢i individudine
baliky sluzieb, ktoré ponikate. Podlite im doplnkové informécie o vaSom regidne ako g
sprievodny list.

Tento druh propagécie mozete spojit’ so spolupracou s majitel’mi miestnych ubytovacich
zariadeni a ponuknut’ pozvanie na bezplatny alebo zl'avneny pobyt v rdmci poznavacieho
vyletu. Takto vznikne prilezitost, aby zamestnanci cestoviek spoznali vase prirodné
zaujimavosti amohli lepSie predavat’ vas region. Mozno ze by ste mohli pontknut
pravidelné zl'avy pre cestovné kancelarie, pre ich dalSich zamestnancov, ktori by vas
cheeli nav&tivit. Cestovné kancel arie mézu byt dobrym zdrojom naslednych skupinovych
z§azdov.

Skupinoveé eko-vylety

Balik sluzieb pre skupinovy vylet si vyzaduje presne torko Usilia ako g
individualna dovolen-ka. V Setko iba znasobite po¢tom 45 rudi. Ver'a skupinovych
vyletov organizuju napriklad déchodcovia, pracovné kolektivy ¢i Skolska mladez.
Cestovanie so skupinou je pre nich zaroven spolocensky zazitok. Hr'adaj
prilezitost, aby sa mohli spolu stretnit’ a zabavit. Zabava, ako aj skusenosti z
poznavania prirody su délezité. V dnesngj dobe I'udia odchadzaju do déchodku
skor, takze slovo “dbchodca’ nemusi vzdy byt synonymom pre “stary”. Ludia
cestuju so skupinou nielen preto, ze je to lacngjSie, ale g preto, ze cestovanie v
skupine poskytuje prilezitost’ k oddychu, zatial’ ¢o niekto iny pre vas zariaduje
vSetky formality.

Skupiny méze prichédzat’ z domovov déchodcov, cirkevnych zborov, podnikov,
8kal, Studijnych klubov, alebo zaujmovych skupin.

127



Vytvaranie balikov sluzieb pre skupiny: pri ponukani tour-operédtorom je délezité ponuknut
priklady programu pre skupiny a priradit (provizné) netto ceny za cely balik kombinova-
nych sluzieb, ktory tour-operator moze dostar’ vo vaSom regidne. Spravidla nestaci len
poslat brozlru a ocakavar, ze ostatné detaily si uz domysli operator sam:

Skupinovy balik sluzieb mbze pozostévat’ z tychto casti:

c® netto cena za ubytovanie skupina (vratane dane)

c> starostlivost’ 0 batozinu

c> bezplatnaizba pre vediceho skupiny podra poctu zaplatenych izieb

co strava

c® jedna alebo dve aktivity, z ktorych st mézu vybrar. Ako aktivitu samozrejme
ponuknite vylet za prirodnymi zaujimavostami. M ézete sem tiez zaradit zoznam
d’aSich moznosti a niektoré z nich by mohli byt zdarma.

Ste limitovani len vaSou predstavivostou a kreativitou. NajdolezitejSim elementom, ktory

patri do balika skupinovych vyletov, je cena. Stanovte cenu “za osobu v dvojpostelvych

izbéch”. (Ked na ngjaky produkt neméate cenu, nemdzete ho predévat’.) Skupinovy tour-
operdtor si potom pripog¢ita svoju proviziu, aby st mohol stanovit svoj zisk.

Priama koren3podencia: Kontaktujte vasu Statnu agentUru cestovného ruchu, aby ste ziskali
zoznam dopytu od tour-operatorov a vytvorte postové zésielky, ktoré budd ponukat’ baliky
sluzieb s cenami a podrobnostami pre operatorov, ktori vyjadrili zaujem o prirodné aktivity.
Pozorne vytvorte a koordinujte tieto zésielky s cielom dosiahnirt ¢o najlepSie vysledky.
Vyvarujte satoho, aby ste im len jednoducho poslali jendu z vaSich brozur ! To vam
neprinesie také vysledky, ako si zeléte.
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Pribalte:

co sprievodny list, v ktorom pozvete tour operatora na bezplatny pobyt s ubytovanim, aby
“vyskusal” vase duzby

co véasho turistického sprievodcu s podrobnostami pre tych, ¢o maju zaujem o
objednavani e skupinovych vyletov. Mozno savam podari dohodnlt’ sa na spolo¢nom
poStovnom s viacerymi subjektami.

co najdol ezitejSou informaciou, ktord by ste mali poslat’ st ceny “balikov” najednu ana
dve noci, ktoré by mohli operatori pontkat’ skupindm. Tu by nemal chybat’ ndvrh
programu, ceny (vratane dane a sprepitného), a postup pri rezervéacii. Ceny by mali byt
netto, preto, ze va&:Sina tour-operatorov si pridava proviziu (uvedte, ze stanovené ceny
sl netto).

Plati, ze majitelia cestovnych kancelarii a tour-operatori zriedkakedy privedu skupinu natakeé
miesto, kde eSte sami neboli. Len zaslanie samostatnej brozury teda eSte nepreda vase stredis-
ko prirodného turizmu! Na druhej strane najlepsie sa predavaja kombinované baliky sluzieb.

VaSa §tétna agentura cestovného ruchu a univerzity mozno ponutkaju seminare, zamerané na
marketing skupinovych vyletov aich rozvoj. Bolo by 0sozné sa na nich zG¢astnit.

Veltrhy: Aby ste mohli cielene pripravovar skupinové vylety, navstevuijte regionane, narodné
i medzinarodné veltrhy turistického trhu. Vasa Statna agentdra vam méze pomaoct’ tym, ze vam
poskytne ich zoznam. Na vel'trhoch sa stretavaju tour-operatori (ndkupcovia) s majitel'mi
turistickych zariadeni (predajcovia). Naplanované stretnutia predajcov s nakupcami poskytuju
prilezitost, aby sa stretli I'udia s rovnakymi zaujmami. Musite poznat svoj produkt a ceny.
Niektoré kontrakty sa podpisuju hned'.

Pracujte s miestnymi ubytovavatelmi na vytvoreni balika kombinovanych sluzieb pre celé
skupiny. Tie potom mézete propagovar na veltrhoch av asociaciéch. Dajte dokopy zastupcov
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predajcov a marketingu, ktori maju zaujem na prezentovani vasho turistického strediska ako
“miesta, kde sa oplati prenocovat’.”

Baliky prirodne

dovolenk
y Baliky prirodng dovolenky

Nakoniec uvazujte nad vytvorenim balika sluzieb, ktory by mohol byt zaujimavym pre
navstevnikov vo vasom prirodnom stredisku. Eko-turisti radi vopred presne vedia, ¢o mézu
vidiet alebo robit, ked’ niekam pridu na vikend, alebo na dihSie obdobie. Venujte trochu
pozornosti vytvoreniu “Vikendu navratov do prirody.”

Pripravte g krétky popis strediska a ekol ogického bohatstva okolitych komunit - takych veci,
ktoré by nemali nav&tevnikom ujst pocas svojho pobybu. Pridajte g atrakcie v okruhu 40 km,
moznosti ubytovania, obchody arestauracie. Vyberte tie reStaurécie, ktoré podavaj i miestne
Speciadlity alebo sa nachadzaju vo zvla&t zaujimavom prirodnom prostredi.
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