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FINANCOVANIE A IDENTIFIKACIA TRHU

Nieco o financovani
Uspech va:&iny podnikov, zaoberaj(icich sa cestovnym ruchom, ciastocne zavisi od
financngj podpory, ktora je dostupnav miestng banke alebo ingl financngj indtitdcii.
Opytajte sa svojej bankovej indtitdcii na pdzicky, ktoré poskytuje firmém, podnikajlcim
v cestovnom ruchu. Porozprévajte saso svojimi susedmi ainymi Fud'mi, pracujucimi v
cestovnom ruchu, o podpore, ktor(i dostévaj (. DalSimi metédami, ktoré nie sii az také
obvyklé, mézu byt cenné papiere. Zisky z predajatychto cennych papierov by mohli byt
pouzité na zavedenie infrastruktiry ede pred zasiatkom fungovania projektu, zatid ¢o
po zahgjeni projektu a s tym stvisiacimi pripadnymi prvymi ziskami by saich mgitelia
az mohli dockar skromych névratov svojich investicii. Sikromné, spoloecné, alebo
mimovlédne prispevky st malé v porovnani s celkovymi nékladmi atrebaich vermi
pracne vyhradavar.

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

1 2 3 4
Pokuste sa zostavit zoznam zdrojov sfubnych financnych opor. (Uved'te g pozickové
in&titdcie a agentury alebo podniky, ktoré by mohli ma’ zaujem.)
1

2

3
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SUCASTNE
PODMIENKY NA TRHU

Sucastné podmienky na trhu

Kto st vas klienti ? Aby ste mohli lepSie sltzit vasho regionu debo zvysit navstevnost,
mali by ste nieco o tychto rudoch vedier. SU to predsavas potenciondni klienti alebo
zakaznici. Informécie tohoto typu modzu byt pristupné v statng sprave parkov, rekreécie
aturizmu alebo v podobnej regionélneg agenture.

Co viete o turistoch, ktori prichadzaju do vasho regionu ? Ak cheete predpovedar aky
druh atrakcii méze v budlcnosti prilakar navstevnikov, dobrym Startovacim bodom je
ziskar informacie o steastnych navstevnikov. Kto do vasg lokality prichédza aco robia
navstevnici, ked sem pridu ?

Z aktuanych udajov o vasom regione sa snazte dedukovar, korko zahrani¢nych turistov,
navstevujucich vasu krgjinu, prichadza g do vasho mestaci obce ? Je mozné, ze
informacie o vaSom bezprostrednom okoli nebudud pristupné. V takom pripade pouzitie
informacie o najmen3om regione, v ktorom sa nachédza a vaSa komunita

Turistick& oblast

Percento rekreacnych turistov, uvédzajlcich vas region alebo oblag’ ako hlavny der
svojg navstevy

Ked zoberiete do Uvahy vSetky turistickeé oblasti alebo regiony vasho &tétu, kde by ste

zaradili vaSu komunitu ako region podra poradia navstevovanosti ? Zaznacte X naciare

medzi 0 a 10.

(POSl ©0NE) === == e (Prvé)
0 10

Uvedte hlavnéaktivity, na ktorych sa zlgastiuju turisti, cestujici do vasho regionu.

Uvedte g percento Ueasti turistov, pokid takeé informacie mate.

54



Aktivita Percento

Aktivita Percento

Z tgjto informad e sa mozete dozvedier, akym potenciona om disponujete na pociatku
snah o vytvorenie zivotaschopného turistického priemyslu. Ak vornogasové aktivity, ktoré
uz teraz existuju na vasom Uzemi, nezahrngj U aktivity prirodného turizmu, mozno
nebudete povazovar prirodného turistu za svojho hlavného klienta.

Uved'te percento dovolenkovych turistov, ktori prich&dzaju do vasho regionu v
jednotlivych roecnych obdobiach.

Jar Leto Jesen Zima

Ak savaSa komunitanachadza naprikiad pri diarnici, pouzivang pre medzistatnu dopravu,
mozno véas bude zaujima, z ktorych krajin st jg ngjcastejSi pouzivatelia. Ale nadruhej
strane, ak ocakévate, ze vasSina vasich navdtevnikov bude z vasegj krajiny, méze vas viac
zaujima, odkia pochédzaju domaci turisti. Obyeajne st obidve skupiny rovnako délezité.

Urobte zoznam krajin, z ktorych pochadza véa:Sina vasich zahranicnych névstevnikov.

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

Urabte zoznam hlavnych oblasti, z ktorych pochédzaju vasi domaci ndvstevnici.

Region Percento turistov
Region Percento turistov
Region Percento turistov

Vymenujte iné vyznamné centrd v blizkom okoli, ktoré mozno povazovar za dolezity

zdroj vaSich navstevnikov.

Nézov Pocet obyvaterov
Néazov Pocet obyvaterov
Zhrnutie
1. Ako VS region hodnotite ako hlavnu
cierovu stanicu prirodnych turistov ? Slabo Priemerne  Nadpriemerne

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

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

4. Prichadzaju ndv&tevnici pocas celého roka? Nie Ano
Celkové hodnotenie trhu (vyznaste X)

(Z1€) == mmm e (Vyborne)
0 10

56



ZAMERANIE SA NA
ZAKAZNIKA

Zameranie sa na zakaznika

Demografické udaje st jednym zo spésobov charakteristiky jednotlivcov alebo skupin
(napriklad rodin). Vek, prijem, vzdelanie, verkost rodiny a povolanie st len niektoré z
uzitoecnych Udajov pri popise turistov, prichadzajicich do vasho regiénu.

V&etci nav&tevnid nie st rovnaki avy mozete tieto rozdidy vyuzit vo svoj prospech.
M o6zete sa zamerar na ur¢ité skupiny rudi, napriklad namladych odbornikov s dobrymi
prijmami. Mato konkrétny vyznam pri ziskavani zayymu prirodného turistu. Mnohi z
tychto “vikednovych bojovnikov “ pracuju cely tyzden v kancelarii a hradaja moznost
Uteku do prirody. Pov&sSine si zelaju dostar sa do prirody, ale zarovei st nakloneni g
myslienke minut peniaze vo vasich reStauraciach a obchodoch.

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

Aké percento turigov, ktori sa zeastnili natejto aktivite pogas svojho vyletu patri do
jednotlivych vekovych kategdrii ? Této informécia je obyeajne dostupna v dokumentoch,
ktoré publikuje &tét (napr. Dokumenty o ieasti narekreddach aich preferencie, ktoré su
dostupné na spravach parkov, rekreacie aturizmu). Tieto Udaje reprezentujl vo v&sine
pripadov len dospelych.

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

30do 39 60 do 69 %

40 do 49 70 a starsi

Mysdlite si, ze niektoraina aktivita by mohlamar rozdielne vysledky ?
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Ak ano, ktord aktivita ?

Aké by boli vysledky ?

Ktoré podujatie z ¢asti 0 podujatiach afestivaloch by bolo popularne a pre ktort z
nasl edovnych skupin ?

Podujatie

D6chodcovia Zeny
Mladez Muzi
Zamestnanci v por'nohosp. Ucitelia
Iné skupiny

Zamysdlites nad tymito skupinami Tudi a skdste prig’ nato, aké rédio, televizna stanica
alebo dennatla: by ich najviac dokézali oslovit pocas reklamnej kampane. V ktorom
dennom ¢asse by na nich mohli najlepsie zapbsobit ?

Ak st vo vasg krajine rozdielne rocné obdobia, méze to problematicky ovplyvnit rozvoj
turizmu, ¢omu sa vyhnu krgjiny s jednotvarnym podnebim pocas celého roka. Cestovny
ruch méze totitz pocas hlavng sezdny poskytnlr vera pracovnych prilezitosti. Ak vSak
region nie je schopny n§ s sposob, ako prilékar rudi 8 mimo hlavnej dovolenky, vznikaju
problémy s prazdnymi ubytovacimi priestormi, nezamestnanost mimo sezony a neplatena
dovolenka

Aktivity prpirodného turizmu mézu vytvorit aternativu. Vytvorenie prirodného
turistického odvetvia spolu sinymi turistickymi aktivitami méze viest k celoroenej
prevadzke. Prirodni turisti sav podstate nemusia zaujima, aké rogné obdobie prave je.
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VYTVORENIE
KALENDARA
PRiIRODNEHO
TURIZMU.

Chodia do prirody, aby sateSli z g prirodzeng krésy. Vyuzitim prirodného turizmu by ste
mohli byt schopni doplnit turistické odvetie vasej miestngj ekonomiky, aby bolo schopné
preklenut g mimosezénne obdobia.

Mnohé atrakcie si priamo zavislé narocnom obdobi a sezonosti. Pobrezné letoviska si v
tomto pripade zrete'rnym prikladom. V mnohych oblastiach, kde tradicne dominovali “
hluché obdo-bia“ zistili, ze verké propagécia festivalov a podujati im pomohla vyrovna’
prilev turistov v priebehu celého roka. Pri takejto transformécii je prinosom pritomnos’
prvotriednych sluzieb, akymi st reStaurécie a hotely, ktoré st atrakciami bez ohradu naro¢né
obdobie.

Tym, ze otvorene poukézete na odlisnosti turistickych aktivit v réznych roznych sezénach,
zZiskate prostriedok na zvySenie cestovania g pocas slabych rocnych obdobi.

Vytvorenie kalendara prirodného turizmu.
Pri planovani rozvoja prirodného turizmu je nagjlepsie definovar si sezdénnost prilezitosti.

Vrcholndsezdna, kedy stramom zacingj U pucar prveé listy

Vrcholna sezéna kvetov

Najvhodnej i ¢as na pozorovanie zivota v prirode

Priblizna porovnicka sezona podra jednotlivych druhov ryb

Cas (hodiny) najvhodnejSi na porovanie

NajvhodnejSie dni alebo ¢as na rybasku
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Détumy rybarskych pretekov

NajvhodnejSi ¢as nainé aktivity:

Aktivita Navhodng i ¢cas

NajnevhodnejSi ¢as na vybrani aktivity - t.j. ked' savyskytuju prekézky, zabranujuce
tymto aktivitam (napr. Spojenie rybolovu a nadmerny vyskyt bodavého hmyzu.)

Aktivita NajnevhodneSi cas

Vré'te sak ¢castiam tejto knihy, ktoré sa venuju podujatiam, sluzbdm a aktivitam pre
navstevnikov a preneste tie aktivity, podujatiaa sluzby, ktoré povazujete za
najvyznamnejSie do taburky na nasledujlcej strane. Tato taburkaj e zjednodusenym
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prikladom. M&zete mar niekorko aktivit v jednom tyzdni. Pri kazdej zvolengj aktivite urobte
¢iaru smerom dole cez tie mesiace, v ktorych je tato aktivita populérna. Kde jeciarangjdihSia,
v tych mesiacoch je vas “vrchol “ pre tu ktoru aktivitu. “Nosnou sezénou “ je obdobie, v
ktorom sa na ngj zlkastiuje este znacny pocet zaujemcov. Nosnu sezénu by ste mali vyplnit
novymi aktivitami.

Mesiac
Januar

Aktivita Podujatie Sluzby
Chytanieryb Turng) o verké pstruha  Indtruktori rybarstva

Februar

Chytanie ryb InStruktori rybérstva
J J

Marec

r Turnaj o verkého kapra r

April

I I

Mdj

, L

Jun

Pozorovanie vtékov  Foto - tour Instruktor pozorovania vtakov

Jul

August

f
J

September

Sltaz o verkého jelena In&truktori porovnictva

\

Oktober

Porovacka na jelenov Indtruktori porovnictva
| |

November

|

December

| |
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MEDIALNE SLUZBY.

Ako by ste vyhodnotili vaSregién na zaklade ponuky celorocného turistickéhoproduktu ? Toto
hodnotenie by malo byt podra dostupnosti sluzieb a atrakcii pocas vaetkych rocnych obdovi a
podujati.

Vermi sezbnny Ciastocne sezénny S celorocnou navstevnosou

Ako mbzete vase prirodzenérocné obdobiapri¢lenit do vrcholnej ado nosnej sezény ? Existuju
nove prilezitosti ?

Medialne sluzby a politika.

Odkiar rudia vedia o atrakciach, podujatiach a sluzbach vo vasom regione ? Je vermi zlozité
prilakar navstevnikov, pokial nepoznaju vasu lokalitu, to znamena, ze musime preskdmar
rozliené spdsoby, ako dar natrhu vedier o prilezitostiach, ktoré ponuka vasakomunita. Pod'me
sazaoberar vyberom meédi, ktoré mozno vyuzit napésobenienarudi v ur¢itych oblastiach, ako
napriklad vés hlavny trh v susednych regionoch. Této stratégia sa vdé trhova segmentécia
(¢lenenie). Jg sicastou moze byt cielenie vasg reklamy na ur¢itd skupinu rudi, ako horski
cyklisti alebo porovnici.

Odvolévajlc sa opanainformacie pristupné vo vasg krajine, uved'te zoznam najdélezitejSich
informasnych zdrojov, ktoré pouzivaja vasi turisti pri rozhodovani saa pri planovani svojich
ciest.

Zdroj Percento turistickych skupin

Priatelia, pribuzni, ¢i predchadzajlce cesty do krginy, si navstevnikmi ¢asto uvadzané ako
hlavné informacné zdroje. Mdi by ste porozmysrar nad tym, ako mézete povzbudit rudi, aby
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do vaSej komunity pozyvali svojich priatelov a pribuznych na stretnatia rodékov, svadby,
promaocieanainé vyznamngsie spolocenské podujatia. Z ktorého regiénu v krgjine prichadza
najviac domacich turistov ?

Region:

Majutam regiondnenoviny ?

Ak ano, uved'te ndzov: Telefonnecido:

Vyberte s aktivitu, ktord povazujete za ve'mi vyznamnu pre vas region. Keby ste cheeli v
¢asopise uvergnit inzerét, ktory by si mohli presitar Geastnici pripravovang aktivity, ktoré
¢asopisy by to boli ? Aby ste nasli 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

Urobtesi zoznam atrakcii a podujati, pre ktoré uz existuju propagacné materialy. Ktoré z nich
nemaj U ziadne brozury, ale mdi by ich ma ?

Ma Mala by ma
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Kde si mézte dar brozury aletéky vytlasit ?

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

Miestny dennik:
Nazov: Naklad:

Je k dispozicii g v inych mestach ? Ak &no, v ktorych ?

Regionalny dennik:
Vychadza vo vasom regiéne ? Ak ano, aky je jeho nazov andklad ? Uvedte g denniky, ktoré
vychédzaju v susednych mestéch.

Nazov: Naklad:
Regiondlny tyidennik:
Nazov: Naklad:

Vycdhédzagj v inych mestach ? Ak éno, v ktorych ?
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Radio stanice:

Nézov: Telefénne cido:

Nézov: Telefénne cido:

Televizne stanice:

Nazov: Telefénnecido:

Nézov: Telefénne¢ido:

Mé&tevovasom mesteinformazny stétok ?

Ak ano, v ktorych mesiacoch je otvoreny ?

Kde sanachédza ?

Je umiestneny na najvhodnejSom mieste ?

Ak nie, ktoré miesto by viac vyhovovalo ?

Ak takyto stAnok nemate, kde doporucujete, aby gal, aby bol ¢o ngjlepSie vidite'ny a

pristupny ?

Su vstupy do mestadobreoznacené, upravenéaatraktivne ?

Robiadobry dojem nahosti ?




Sl oznaceniaumiestnenétam, kde by mali byt ?

Matevyznamnéatrakcie, ktoréjetrazkéngjst ?

Ak dno, ktoré?

Poskytujubrozury jasnéinstrukcie ako sadostar k atrakciam ?

Ked vaSemesto sponzorujepodujatia, posid ate poStou pozvanky ?

Ktorézvladnych agentar vo vaSom regi0ne maj U informécie o navstevnikoch ?

Ako by ste zhrnuli celkovu efektivnos Usiliavasej komunity na pril&kanie nav&tevnikov ?

(zakrazkujte)
Potrebuje zlepSenie Celkom dobre Vyborne
. Zhrnutie
Zhrnutie 1. Vyuzivané média Malo Zopar Vera
2. Umiestnenie znaceni Slabé Dobré Vyborné
3. Propagécia verginymi agentdrami Slaba Dobra Vyborna
4. Slkromna propagécia Slaba Dobra Vyborna

Celkové hodnotenie medidnych propagacnych sluzieb ( vyznacte X)

(Z1€)=m=mmmmmmm e e e (Vyborne)
0 10
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TRENDY
NAVSTEVNOSTI.

Trendy navSte vnosti.
Navstevuje vas kazdy rok stéle viac aviac rudi ? 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 debo dokonca slaby pokles?

Mozete si myslier’, ze s trendami sa neda ni¢ robit. V kazdom pripade je délezité nezabudnut, ze
skrésrovanie okolia, informazné tabule, vylepSenie zariadeni a reklama mdzu byt napomocné pre
zmenu trendov navstevnosti. Nezmierte sanikdy smys&lienkou, ze pocet vasich navstevnikov jeplne
mimo vasg kontroly !

Existuje vel'a ukazovaterov, ktoré pouzivaju Statistické udaje pre sledovani trednov v krajine,
napriklad percentual ne zastUpeni e podravekovych skupin az po priemer precestovanychkilometrov
pocas dovolenky. V zavislosti od cierov tejto Studie satrendy, o ktorésa budete zaujimar, budu lisit
od pripadu k pripadu. V tejto ¢asti budeme stru¢ne analyzovar' tri trendy vo vaSom regiéne. Mozno
sa budete chcieg’ pozrier g naostatné.

Vramesak ¢asti, ktorasazaoberaladopravou avyberte s komunikasny tah, o ktorom stesi mysleli,
zeje najdblezitgSi pre prichod turistov.

Nazov acidlo cesty (resp. zelezni¢ng trasy):

Zaznamenajte roecny odhad premavky na nasledujuce roky. (Oznaste percentualnu zmenu, alebo
pouzite Sipku, oznagujucu smer hore alebo dole.)

Hodnotenie preméavky jedostupné na Stétng spréave dianic averejnegj dopravy. Mézeteich ngjs g
na krajskych stidoch alebo v knizniciach.

Rok Preméavka Zmena
1985 %
1990 %
1995 %
2000 %
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Tato diarnica ma pravdepodobne sezonne rozdiely vo vyrazenosti. Poznamenajte, ktoré sezény sl
najfrekventovanejSie, ktoré st ngjmene frekventované, apod.........

Jar Leto Jesen Zima

Vrécte sa k ¢asti venovangl ndvstevnikom a vyberte dolezity Stét, kragj alebo region, z ktorych
pochadza vera vasich ndvstevnikom.

Ktoru lokalitu ste vybrali ?

Zaznamenajte odhadovany pocet obyvaterov danej oblasti pre nasledujuce roky (odhady na roky
2000 a 2005). Tieto informacie si dostupné vo vase) kniznici - Statistické rocenky.

Rok Pocet obyvaterov Zmena

1985 %
1990 %
1995 %
2000 %

Vréate sa k casti, kde sa zaoberame turistickymi atrakciami a vyberte si jednu z nich, ktoru
povazujete za dolezitl pre vaSregion, a o ktorgj by ste si mohli vyziadar Udaje o navstevnosti za
poslednych p& aebo desa’ rokov. Prikladmi méze byt mizeum alebo stétny park.

Néazov atrakcie:

Ro¢na navsetvnostatrakcie.
Rok Navstevnost Zmena

1985 %
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KONKURENCIA

1990 %
1995 %
2000 %

Ostatné trendy, ktoré by ste cheeli preskimar, vypogitar percentudinu zmenu a vytvorit graf
obsahujuci informéciu o obsadenosti niektorych ubytovadch zariadeni alébo o navstevnost
Specidnych podujati.

Iné trendy, ktoré by ste chceli preverit neskor.

1 4.
2 5.
3. 6

4 — (Vyborné)
10

Konkurencia

Ked skumate turistické prilezitosti, musite myslier a na miestnu, regionanu a v niektorych
pripadoch g na narodnd a medzinarodn konkurenciu. Plati to hlavne pre oblast prirodného
turizmu. Susedné mesto méze mar napriklad pristup k takym istym prirodnym krasam, ktoré
ponukate g vy. Méze vSak ma' napriklad lepSie ¢i horSie sluzby. Takze musite rozmySrar nad
konkurenciou a snazit sa odlisit od inych.
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Kazdy uspesny podnikatel’ budete chcer pravdepodobne poznar 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.

Porozmy3rajte, aké maju zdroje, atrakcie a iné ¢rty. Pri kazde z nizSie uvedenych turistickych
kategorii uvedte dve dolezité vyhody konkurenta, ktoré si myslite, ze prispievaju k jeho Uspechu.

Vodné atrakcie:

Atrakcie nazemi:

Lud'mi vytvorené atrakcie:
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Uvedte aspon dve dolezité vyhody, ktoré maju tieto atrakcie v oblasti turistickej dostupnosti.

Uvedte dve dolezité vyhody, ktoré maju v obladi turistickych sluzieb.

Ako v&S konkurent propaguje svoj region ? Prave tak, ako ste to urobili pre svoju vlastnu
komunitu, urobte si prehrad motel ov, napiste naObchodni komoru aopytajte saposkytovaterov
informécii. Nav&tivtekonkurenciuavSimnitesi kazdy detail, ktory vyuzivanapropagéaciu svojho
mesta.

Ktoré veci robia susedia zvla& dobre v sprostredkovavani informacii o svojom regione a o
prilezitostiach, ktoré ponukaju ?

Takzeakoidentifikujeme prednosti, ktorymi vynikame nad konkurenciou ?Mozno budete chcie’
porovnat, ¢o mate spolocné s vadim konkurentom a pokusit sa ngjst spésoby, ako ponuknut
lepSie sluzby, nizSie ceny zaujimaveSiu a efektivnejSiu reklamu. Mali by ste hradar to, ¢im je
vaSakomunitavynimoe¢naaco odlisujeju od konkurencie. Nasledne zamerajte svoje Gsilie nato,
aby ste zazali zarabar prave vdaka danym odlisnostiam. BlizSie sapozrite na metddy, akymi vas
konkurent propaguj e svoj region. Neméteziaden dévod, preco by steto nemohli odpozera alebo
vylepSit na zaklade Uspechu vasich susedov !

71



Cely tento proces zopakuijte g v prirade inych vaznych konkurentov. Désleda analyza vasSich
silnych a slabych stranok v porovnani s nimi vam pomdze dat dohromady td najlepsiu ponuku
komplexného balikasluzieb. Jemozné, zevasi konkurenti budd ma’ pred vami priliSveravyhod.
Ak naozg] neexistujeni¢, ¢o by vo vyznamnej Sej miere odliSoval o vaSregion od konkurengnych
apokiar ste v konkurenenegj nevyhode, v tom pripade by bolo asi najlepSie aby ste zbytocne
neminali peniaze nakonkureneny boj. Zatakychto okol nosti pravdepodobne urobite lepSie, ked
sa ku konkurencii pripojite. PokUste sa identifikovar nekonkurenené aktivity pre vas region.
Potom saspojte sjednym alebo viacerymi blizkymi konkurentmi. Tento postup pomahavytvorit
rozsiahlejSielzemie, (vaSe akonkurentovo) pestrejSie aatraktivnejSie preturistov. Umozni vam
totiez spolocne zdierar néklady nareklamu sTudmi, ktory by inakSieboli vasimi konkurentmi.

Moze sa star, ze nebudete schopni porazit konkurenciu. Tiez je mozné, ze vas region by nebol
schopny priléka 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 mar nieco zvlastne; nieco, ¢o ho odlisuje od inych. Je
doblezité, aby ste dokladne preskimali svoj region agj regionyvasich potenciondnych partnerov.
Potencionalny partner, ktory ma atrakcie takmer totozné s vaSimi a ma viac predpokladov na
rozvoj turizmu (mozno preto, lebo malepsievyvinuty dopravny systém) sapravdepodobne skoro
stane vasim konkurentom.

Ak sarozhodnete pokracovar v spolognych podnikoch, zopakujte predchadzajlce analyzy pre
rozsiahlejSiu oblast (vasu plus potenciondnych partnerov.)

Celkové hodnotenie konkurencie (vyznaste X)

(2] €)oo (Vyborné)
0 10
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