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UVOD

Tento dokument mé za ciel sformulovat’ strategické vychodiska, ktoré pomézu mestu Trencianske
Teplice nadviazat na vsetko pozitivne a v duchu sucasnych poznatkov poskytnu zéklady pre jeho
dalsi cielavedomy rozvoj ako obltibenej a prosperujiucej destinacie.

Prirodné bohatstvo a histéria predurcuju buddcnost Trencianskych Teplic viac ako cokolvek iné.
Jedinecné prostredie vytvorilo kulisu pre zhodnotenie unikatneho prirodného bohatstva - liecivych
minerdlnych prameriov - tak na drovni ekonomickej, socialnej ako aj kultirnej. Na tomto zaklade
vzniklo malebné kupelné sidlo, ktoré sa po¢as mnohych generacii kontinualne rozvijalo a tesilo sa

pozornosti vtedajsieho kultdrneho sveta.

Obdobie necitlivych zdsahov, popierajucich tieto
prirodzené vychodiskd, negativne poznamenali

v druhej polovici 20. storocia nie len vonkajsi
vzhlad mesta, jeho urbannu strukturu, ale aj
vnutorného ducha socialnej struktiry poslednych
generacii. Obe Urovne potrebuji obnovu a pri-
navratenie povodného sarmu, aj ked' uz zasade-
ného do kontextu 21. storocia. Obnovu modernej
mestskej infrastruktiry ako aj Sirokého uvedomenia
si ludi tu zijucich, Ze ich socidlna a ekonomicka
buduicnost je spojenéd s rozvojom cestovného
ruchu, so $armom privetivého miesta a kvalitnych,

proklientsky orientovanych sluZieb.

Rozhodnutie budovat cestovny ruch ako jedno

z taziskovych odvetvi predpokladé predovsetkym
akceptovat dlhodobost a kontinuélnost takéhoto
procesu. Rovnako vo vedomom pretvéarani mesta
ako destinéacie, v budovani jeho znacky ako aj

v systéme a vyske financovania. Miera a ochota
investovania do cestovného ruchu aj z verejnych
zdrojov je v rozvinutom svete podlozend presnymi
analyzami a $tatistikami priamych a nepriamych
dopadov vo forme vyberu dani, tvorby pracovnych
miest a pod. Na Slovensku v podstate neexistuje
ani detailna statistickéd analyza, a Zial, ani vecnd
diskusia na tato tému. Nové legislativne prostredie
zédkona ¢. 91/2010 o podpore CR, kedy méze
destinécia ziskat nendvratné zdroje od statu

v pomere 1:1 ku vybratym ¢lenskym prispevkom
oblastnej organizacie CR, je jedine¢nou prilezitostou
pre garantovanie nie len kritickej miery financova-
nia destinaéného marketingu, ale aj systémového

pristupu, ktory umoznuje kontinuitu planovania.

Pohlad na turizmus presiel v poslednom obdobi

zdsadnymi zmenami. Vo vac&sine vyspelych miest ¢i

regidnov, ktoré disponuju dostato¢nou ponukou
atraktivit, je turizmus vyznamnym tvorcom HDP

a zamestnanosti. Priaznivé progndzy dokonca
vedu na mnohych miestach sveta k budovaniu
novych atraktivit na “zelenej luke" (alebo v pusti)
a umelo vytvaraju nové destinécie. V Gzemiach,

z ktorych sa z réznych pric¢in postupne ,vytlédcala”
priemyselné vyroba, sa stal sektor sluzieb hlavnym
rozvojovym odvetvim. Podla UNWTO (Svetova
organizécia turizmu pri OSN) sa stal mestsky
cestovny ruch nie len kldcovym zamestnavatelom
a tvorcom hodnét, ale aj vyraznym faktorom
zvySovania kvality Zivota vo véeobecnosti,

v poslednych rokoch aj s ¢oraz vacsim pozitivnym
vplyvom na zivotné prostredie. V podstate vsetky
sluzby (az na ubytovanie) a rozvoj infrastruktury

z dévodu podpory turizmu uzivaju taktiez samotni
obyvatelia. Z tohto uhla pohladu, pokial zvysujd
atraktivitu destinacie, aj na prvy pohlad primérne
nenavratné investicie (do mestskej infrastruktdry,
dopravy, do atraktivit a pod.) sa vyrazne podielaju
na prijmoch a benefitoch $tatu, mesta i obcanov
a mozu (mali by) mat nepriamu néavratnost.
Zaroven sa podla prognéz UNWTO stane cestovny
ruch v nasledujicom desatroci najvacsim
hospodarskym odvetvim globalnej ekonomiky
(takmer jediny kontinuélne rastie aj od vypuknutia

hospodarskej krizy).

V poslednom desatroci pozorujeme vyznamné
zmeny a nové trendy v odvetvi cestovného ruchu,
vychédzajuce z rychle sa meniacich vonkajsich
faktorov (mimo destinécie), ktoré zasadne vplyvajd
na zmeny spravania sa spotrebitela a vyvolavaju
tak potrebu reagovat na ne zavddzanim novych

pristupov a stratégii aj zo strany destinacii.




Pre efektivne a rychle prispdsobenie sa meniacim
sa trendom je potrebné spravne rozoznat ich pévod
i nasledky. Zmeny spravania sa spotrebitela stvisia

najmé s nasledovnymi pri¢inami:

1. Hospodarska kriza od r. 2008 vyvolala doteraz
asi najvacsi globalny utok na zauzivané navyky v
spravani sa spotrebitelov. Skoncenie dlhotrvajice;j
konjunktury viedlo k velmi rychlemu “vytriezveniu”

aj silnych strednych vrstiev a k zatiahnutiu nddzove;j

brzdy vo vydavkoch, ktoré neboli pre Zivot esenciélne.

Vo v§eobecnosti mozno u (zdpado-)eurdpskeho
spotrebitela vidiet nasledky v znizenej frekvencii
drahsich dovoleniek v exotickych destinaciach

a zvysenie zaujmu o lacnejsie, kratsie ale castejsie
pobyty na kontinente. Savisi to ¢iasto¢ne aj s vply-
vom zmien klimy. Pre destinaciu akou je Slovensko,
je této skutocnost skér prilezitostou, ako ohrozenim.
Medzi hospodarske faktory treba zaradit aj novy
fenomén posudzovania vymenného kurzu eura

zo strany navstevnikov z okolitych krajin.

2. Klimatické zmeny, najma z dévodu ¢oraz menej
predvidatelnej stalosti pocasia pri typoch destinacii,
ktorych produkt je zavisly na pocasi (pobyt pri vode,
na snehu) menia zvyk rezervovat si dovolenku

v niekolkomesacnom predstihu a vedu k rozhodo-

vaniu na poslednu chvilu. To zéroven spdsobuje
vysoky stupen flexibility spotrebitela a jeho vyssiu
ovplyvnitelnost marketingovymi nastrojmi (najlep-
Sia, resp. najlepsie vyzerajldca ponuka v danej chvili
a v destinécii, kde je dobra predpoved pocasia). Toto
by nebolo mozné bez dalsieho globéalneho faktora:
3. Nové technoldgie s tou najrevoluénejsou
pri¢inou novych navykov. Zasadne zmenili nie len
samotné spravanie sa klienta, ale menia aj pohlad
na marketing - od nevidaného preniknutia do mys-
lienkového a rozhodovacieho procesu ¢loveka, cez
tvorbu jeho (internetového) profilu, az po tplne
nové, agresivne formy distriblcie a predaja.

4. Globalny konkurenény boj a cenovy dumping
je désledkom tak rozvoja informaénych technolé-
gii, ako aj nového pohladu na mobilitu a dostupnost
leteckej dopravy pre ¢oraz nizsie prijmové skupiny.
Tomu napomaéha aj nevidana pripravenost masové-
ho presunu ¢i uz novych skupin obyvatelstva (Azia)
alebo povodnych, ktoré hladaju nové destinacie

z dévodu opustania oblibenych pre ich vysoké

5. Bezpecnostné rizika, ktoré postihli niektoré
vzdialené destinacie. S rasticou hrozbou teroristic-
kych utokov v eurépskych metropolach, mézu v bu-

ducnosti ovplyvnit vyvoj aj na nasom kontinente.
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1. MANAZMENT DESTINACIE AKO NASTROJ
NA DOSAHNUTIE CIELA

Cestovny ruch je priemyselné odvetvie a ako kazdé iné, aj ono ma svoje zakonitosti a sSpecifické

pravidla. Je ekonomickou cinnostou, ktorej cielom je prosperita mesta, regionu a kvalita Zivota jeho

obyvatelov. Jej vysledkom je tvorba hodnét, HDF, pracovnych miest, prijem dani a pod. Pokial’ Uzemie

disponuje takymi danostami, ktoré umozriuju povysit CR na jedno z klticovych odvetvii, musi k nemu

pristupit doktrindlnym spésobom a na jeho kontinuélny rozvoj zabezpecit systémové nastroje.

1.1. Synchronizacia zaujmov verejného a sikromného sektora

s cielom ekonomickej maximalizacie ich ¢innosti

Rozhodnutie formovat Gzemie ako turistickd
destinaciu vyzaduje nie len podriadit tomuto cielu
vSetky Ciastkové politiky mesta, ale najma spojit
zaujmy vsetkych aktérov do spolocného Usilia,
zdielanej spoluzodpovednosti a dobre premys-
lenej a naplanovanej kooperéacie. Zdkladnym
predpokladom Uspechu je uvedomenie si
skuto¢nosti, Ze vzajomna synergicka spolupraca
verejného (1), sukromného (2) a obcianskeho (3)
sektora prindsa rychlejsi a viditelnejsi vysledok,
ako len sucet ich individuélnych snazeni, akokolvek

dobre myslenych a profesionélne zrealizovanych.
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Kazdy subjekt v kazdom zo sektorov mé svoje
vlastné ambicie a ciele, ale aj zodpovednost za
svoje konanie. Ak dokéze tieto nie podriadit, ale
odvijat od spoloénych cielov, miera jeho vlastnej
Uspesnosti sa zvySuje mierou synergickej spolupra-
ce v rdmci celku. Z toho profituje aj celok ako taky,
o to viac, o ¢o zodpovednejsie pristupuji k napliia-
niu spoloc¢nych cielov aj samotné subjekty. Lebo
v turizme funguju konkurencné vztahy inak. Sutaz
sa neodohrava primarne medzi hréémi v destinacii,
kde je v popredi vzdjomna spolupréca, ale medzi
jednotlivymi destindciami.

Popri zodpovednej a z jasnych cielov vychadzaju-
cej politike samospravy mesta ako aj Gc¢innej a ino-
vativnej podnikatelskej ¢innosti stkromného
sektora sa na rozvoji cestovného ruchu podiela vo
forme koordinatora a propagatora aj systematicky
manazment destinacie, ktory v si¢asnom legisla-
tivnom prostredi predstavuje oblastna organizécia
cestovného ruchu. Jej poslanim je zjednocovat
pohlad na potreby destinacie ako celku a sicasne
mat na zreteli legitimne ekonomické zaujmy
vSetkych ¢lankov, podielajucich sa na jej rozvoji,
$peciélne vlastnych ¢lenov. Jej tlohou je reagovat
na meniace sa trendy v odvetvi a koordinaciou
aktérov na trhu odborne zastresit marketing
destinacie a jej presveddivli propagéciu navonok.

Prirodné a historické danosti Trencianskych Teplic
su kltcovou ingpiraciou pre skutocne Zitd identitu
mesta a budovanie jeho znacky (place branding).
Clovek moze vnimat svoj domov ako bydlisko
(“noclaharen”), odkial vychadza do iného Gzemia
za pracou alebo kultirnym vyzitim, kde si vytvara
socialne vazby. Od mesta v takomto pripade ocaka-
va len vhodné infrastrukturdlne podmienky a zaklad-
né sluzby. Len zriedkavo sa neché preniknut jeho
identitou, a uz len tazko ju bude aj sém spoluvytva-
rat. Na druhej strane méze ¢lovek vnimat svoj domov
ako neoddelitelnt sucast prostredia, predstavujiceho
ten genius loci, do ktorého je zakoreneny a cerpa
z neho hodnotovt inspiraciu ¢i kultdrnu identitu.
Aj preto mé individualny postoj a vztah obyvatelov
k mestu samotnému a k pochopeniu jeho prilezitosti
pre rozvoj tak délezity vyznam pre budovanie
znacky mesta, ktoré je jednym z viditelnych vyjadreni
jeho konkurencieschopnosti.




Spolupréca vsetkych zainteresovanych sektorov
musi vychadzat zo spolo¢ného a dlhodobého
ciela (cielov). Predovsetkym verejny sektor, mesto,
urcuje svojim pristupom, ako Uspes$ny bude
manazment destinacie. Riziko neistej kontinuity

v désledku politickych cyklov alebo nedostatoc-
ného pochopenia svojej klucovej Ulohy zo strany
mesta v celom procese je nezriedka hlavna pricina
vyckavajliceho az neochotného postoja podnikatel-
skych subjektov. Ich ¢as je velmi drahy a neradi
plytvaju energiou investovanou do neistych alebo
nefungujdcich vztahov. Mesto ich musi presveddit
konkrétnymi ¢inmi, Ze to s rozvojom turizmu mysli
véazne. Jeho Ulohou je najma zabezpedit také
Uzemné a priestorové planovanie a infrastruktdru,
ktoré zohladnuju priority turizmu. Aj pri obmedze-

nych zdrojoch musi mesto nabrat odvahu investo-

vat najprv tam, kde to umozni vytvarat nové
hodnoty a navratnost, priamu ¢i nepriamu a az
potom tam, kde je moznost ziskat najviac hlasov
vo volbach. Existuje mnoho réznych nastrojoy,
ako méze mesto v zaujme stanoveného ciela
pozitivne ovplyviiovat podnikatelské prostredie.
Pri takto chdpanom pristupe ma potom aj mesto
pravo ocakavat od podnikatelov kvalitné sluzby,
stabilitu, inovativne postupy, moderné produkty,...
a efektivnu kooperaciu. Ta je samotnou podstatou
systematického manazmentu destinacie. Najprv si
kazdy musi chciet plnit svoje (dohodnuté) zaklad-
né povinnosti, aby sa mohla budovat nadstavba
spolo¢nych planov a aktivit, kde je uz vzadjomna pre-
pojenost vztahov nevyhnutné a jeden od druhého

sa v ramci celého procesu stava na sebe zavisly.
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1.2. Zakladné vychodiska pre riadeny rozvoj destinacie

Pokial'méa destinacnéd organizacia, resp. akykolvek
systém manaZovania destinacie, zabezpedit
riadeny (nie spontanny) rozvoj destinacie, musi

sustredit svoju pozornost na 3 kltcové oblasti:

1. Strategicky rozvoj destinécie. Nikto iny nie je
schopnejsi dlhodobo garantovat udrzatelny rozvoj
destinécie ako verejno-sikromné partnerstvo.
Samozrejme za predpokladu, ze vsetci partneri
chéapu svoju rolu sprévne, zodpovedne a aj s re$pek-
tom vodi sebe navzdjom. Len z takéhoto partnerstva
mo&zu vznikat spoloéné stratégie pre skutoéne
riadeny rozvoj. Mesto hra

Ako priklad sa ponuka, na prvy pohlad najmenej
spochybnitelnd, identita Trencianskych Teplic ako
kdpelného mesta. Existencia liecivych prameriov
prirodzene vyvolala vznik kiipelov a ich pritomnost
generuje isty objem navstevnikov prichadzajucich
do destinacie. Pocas dlhych desatrodi bol ich
prilev viac-menej spontanny. Viac pri prerozdelo-
vani pacientov priamo Statom, menej pri otvoreni
trhu, ale este stéle s garanciou preplacania zdravot-
nymi poistoviiami a vysokym stupriom navyku
cielovej skupiny. Z takychto podmienok a mnozstva

navstevnikov profitovalo

kldcovu rolu nie len v roz-

(r -
voji infrastruktiry a pri

STRATEGICKY
ROZVOJ

budovani znacky, ale aj vo
vytvarani podmienok pre
podnikatelov, ktorym by

malo byt schopné otvorene \_ Y,

"nacuvat”. Nedokaze ale ¢

priamo vytvarat produkto-

N celé spektrum podnika-

(7 =) telov i mesto, nie len
TVORBA kipelné spolo¢nost.
-> A PODPORA Zasadna zmena v systéme,
PRODUKTU Uplna liberalizacia trhu,
silny konkurenény boj
. y,

a agresivny marketing

W otriasol zabehanym systé-

mom, ktory (by) sa len

vU ponuku ¢i poskytovat 4 ) , ,
e .. L. ; PROFIT PRE: spontannym prlstupom
vadsinu sluZieb navstevni- ‘ e
. Viomt ) - DESTINACIU a zotrvacnostou rutil do
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us! - PODNIKATELA <— MARKETING neudrzatelnosti. Napriek
spolahndt na sikromny - MESTO y ,
S _ tomu, Ze negativny efekt
sektor. S akymi zarukami ) o s
i ) R ) z takéhoto vyvoja pocitili
ale bude investovat do

L riadena destinacia

_J vsetci hradi v destinacii,

urcitej oblasti, na ktord ma

nadviazat ¢innost podnikatelov, aby cely proces
mal na konci vystup v podobe prosperity? Istu
mieru prirodzenej obojstrannej neddvery, prame-
niacej z protipdlu oboch sektorov, méze preklenut
prave spolo¢ny institucionalny z(&)vazok v OOCR,
pokial je sprdvne pochopeny a nastaveny. Spajat
sa len za i¢elom prerozdelenia finanénych prostried-
dokonca negarantuje ani len minimalnu pridanu
hodnotu zo synergickych aktivit. Viytvaranie
partnerstiev v destinacii je neodmyslitelnou ¢rtou
stucasného turizmu. Hladanie synergii, nasmerova-
nie aktivit do konkrétnych, spolo¢ne zadefinovanych
strategickych cielov, rozhodnutie (viac ako ochota)
dlhodobo ich napliat a nad tym vietkym dobre
myslend vzdjomna kontrola.

¢end, ze "na vine” st kupele. V skuto¢nosti sa viak
ramcové podmienky zmenili do takej miery, ze nie
je v silach jedného subjektu eliminovat ich nega-
tivny dopad tak rychlo a tcinne, ako by sa to udialo
v pripade komplexného strategického zareagova-
nia celej destinacie. A to nielen formou intenzivnej-
sieho (ndkladnejsieho) marketingu, ale najmé
novym premyslenym pozicionovanim destinacie,
ktoré musi reflektovat zmenené podmienky na trhu,
restrukturalizaciou produktu, orientéciou na nové
segmenty a cielové skupiny, vy$$ou kvalitou sluzieb
a pod. V kazdom segmente su subjekty, ktoré v iom
maju primarne zaujmy a benefity a iné subjekty,
ktoré profituji nepriamo a mozno okrajovo. Vinom

segmente zase naopak.




Preto by sa nemal Ziaden subjekt (skupina podob-
nych subjektov) vo vlastnom zdujme diverzifikéacie
a reciprocity obchodu uzatvérat pred inymi. V tomto
konkrétnom priklade by mala celé destinacia, mini-
malne OOCR, pom&ct kiipelom prekonat meniace
sa podmienky, napriklad aj spolo¢ne financovanou
ofenzivnou propagaciou. V takto fungujicom
systéme by sa zase klpele mali spravat ako sucast
celku a ponuknut participujacim (=spolufinancuju-
cim) subjektom reciprocne urcité obchodné
vyhody. V koneénom désledku, zo signifikantne sa
zvy$ujuceho poctu navstevnikov budu profitovat
vSetci. Z meniacej sa Struktiry navstevnikov (od
priemerného slovenského déchodcu s preplate-
nym pobytom zdravotnou poistoviiou ku solven-
tnému samoplatcovi, domacemu ¢i zahrani¢nému)
zase mozno ocakavat ich vacsi spending aj v sekun-

dérnych sluzbéach.

2.Tvorba a podpora produktu. V tomto kontexte
nie je mysleny konkrétny koncovy predajny
produkt (produktovy balicek), ale v §irSom vyzname
chapané rozoznatelné a v redlne dostupnej ponuke
odzrkadlené hlavné jedine¢nosti destinécie. Nie
len pre budovanie znacky, ale aj pre efektivny
predaj je dolezité, aby sa potencidlny navstevnik
konfrontoval so stéle sa opakujicimi posolstvami
a podnetmi a pod ich vplyvom si vytvaral vedomu
i podvedomu obsahovi asociaciu ku destinécii.
Na tejto Urovni viac raciondlnu, ktoré sa nasledne
rozvinie na marketingovej Grovni do viac emocio-
nalnej roviny. Je nebezpecné produkt len propa-
govat, lakat na neho navstevnikov, a v kone¢nom
désledku, ked pridu, dokazat z neho pondknut len
akysi obrys. Akykolvek druh sklamania z prili§
vysokého ocakavania je tou najhor$ou reklamou.
Dokonalost viak neexistuje nikde a aj objektivne
nedostatky je mozné docasne “prekryt”. Najucin-
nejsie profesionalnym pristupom personaélu,
ktorého pochopenie pre potreby turistu, priveti-
vost, schopnost vysvetlit, pripadne ospravedInit
nedostatok a zaroven ponuknut iny zazitok, dokaze
vyrazne ovplyvnit celkovy dojem névstevnika,

s ktorym z destinécie odide. Proklientsky oriento-
vané sluzby s dnes preto neodmyslitelnou
stcastou kvalitného produktu a ndrocnost klienta,

vratane domaceho, sa neustéle zvysuje. Preto aj

téma kvality sluzieb, priebezného dovzdelavania
a motivovania zamestnancov, ako aj Ustretového
a chadpavého spravania sa obyvatelov by mali byt
témy, s ktorymi destina¢néa organizacia neustéle
pracuje.

Do tejto kategdrie je treba zahrn(t aj strategicky
pohlad na podujatie ako néstroj na podporu
produktu. Za&zitkovost je ¢oraz vyraznej$ou ¢rtou
produktov CR. Je potrebné rozlisovat, kedy je
(akékolvek) podujatie len sucastou programovej
ponuky destinacie na vyplnenie volného ¢asu alebo
spestrenie zazitku a kedy je podujatie este navyse aj
cielenym nastrojom na zvys$enie rozpoznatelnosti
znacky a podporu kli¢ového produktu destinacie.
Stéva sa tak nie len stc¢astou vedome vytvéraného
brandu, ale aj konkrétnym ekonomickym faktorom
v podobe zvysenia poctu navstevnikov, prenocovani

a konzumécie najréznejsich sprievodnych sluzieb.

3. Marketing pozostéava zo sirokého spektra aktivit,
ktoré maju viest k ¢o najucinnejsiemu predaju
produktu. Existuje mnoho schém a pristupov

k struktire marketingovych procesov, ktoré su

do velkej miery determinované potrebami samot-
ného subjektu - nositela marketingove;j stratégie.

V pripade destinacie je ddlezité pochopit, Ze sama
osebe nie je pravnou ¢i ekonomickou entitou,
uzatvorenym subjektom, ktory si autonémne defi-
nuje interné procesy. Destinacia je z tohto pohladu
“virtuadlnym podnikom”, viac siborom, ako len
suc¢tom samostatnych subjektov, ktoré maju svoje
vlastné ekonomické ciele, nastroje na ich dosaho-
vanie vratane marketingu a rozhodovacie mecha-
nizmy. RieSenim takéhoto vnitorného rozporu je
prave Ucelové spdjanie do zvazku nadradene;j
drovne - destina¢nej organizacie, ktorej kazdy
jednotlivy subjekt deleguje Cast svojich kompeten-
cii (predovsetkym marketingovych) a umozni vytvo-
renie a realizaciu nadradenej marketingovej
stratégie, ktora je schopné zabezpecit vyssiu konku-
rencieschopnost destinacie. Bez akceptovania také-
hoto subsidiarneho pristupu zo strany jednotlivych
subjektov (odovzdanie ¢asti kompetencii, rozhodo-
vacich pravomoci, financii, ale aj zodpovednosti)

a pochopenia, Ze je to pre ne vyhodné, nema zmysel

budovat spolo¢ny destinacény marketing.




2. BUDOVANIE ZNACKY DESTINACIE

Budovanie znacky miesta (place branding) znamena umenie vytvarat u ludi mienku a asociacie

s miestom za Ucelom zvysenia kvality Zivota a podpory hospodéarskeho rozvoja. Podla Jeremy

Hildretha, kym pri tovare alebo firme vytvara znacku vysostne jeho tvorca resp. majitel, pri znacke

miesta tento proces ovplyvnuje cely rad hracov i faktorov, casto v Uplnej nezévislosti od mesta

a jeho vplyvu. Na druhej strane, schopnost ich sprédvneho nasmerovania, vyuZitia synergii a spravnych

nastrojov, robi zo samovolného procesu proces riadeny, smerujuci k vytvaraniu Zelanej znacky.

Na rozdiel od vyrobku, znacku miesta vyrazne determinujiu uz vopred dané makrofaktory. Napriek

tomu ta ista alebo velmi podobna vec, crta, hodnota sa méze, ale aj nemusi stat’ automaticky znackou

(brandom). Nezavisi to od nej samotnej, nie je sama o sebe nositelom tohto atributu. Na to musi byt

na trhu (v spolocnosti) autenticky pritomnou a “Zitou”, dlhodobo vedome rozvijanou a komunikacne

vhodne Zivenou.

2.1. Identifikacia danosti a jedine¢nosti Uzemia a ich vyuzitie pre tvorbu znacky a produktu

Klt¢ovou jedinecnostou Trencianskych Teplic je
pritomnost liecivych pramenov termalnej
mineralnej vody. S fiou sa spdja histdria a rozvoj
osidlenia od davnych ¢ias, az do vybudovania
malebného kdpelného mestecka. Najstarsie histo-
rické dékazy (pritomnost rimskeho tadbora blizko
Trendina v 2. storodi pr. K., prvé pisomna zmienka
o liecivych pramerioch z r. 1247, viac ako 600-
rocné vlastnicke previazanie s majitelmi Trencian-
skeho hradu,...) pontkajd dostatoénd matériu pre
silny pribeh. Z pohladu procesu tvorby znacky
miesta (brandingu) ako aj marketingu destinacie
ide o daleko vyssi potencial ako u mnohych novo-
vznikajucich (pseudo-)kipelnych destina¢nych
znaciek, ponukajucich moderny wellness produkt.
Budovanie znacky mesta na pritomnosti takej
prirodnej sily, akymi su liecivé pramene, je logické
aj z pohladu istoty pretrvania tejto vynimocnosti.
Je len mélo pravdepodobné, Ze by si to priroda
necakane rozmyslela a “uzavrela” by vodné zdroje.
Rovnako nie je predpoklad, Ze ludia budi menej
trpiet ochoreniami pohybového aparatu, skor
naopak. Jedinym teoretickym rizikom je len ekono-
micka necinnost drzitela povoleni na vyuzivanie
zdrojov, aj tu vSak mbze zohrat v kritickej situdcii

§tat ochrannu funkciu.

Druhou hlavnou jedine¢nostou je zachovanie
velkostou prijemného, kompaktného kipelného

mestecka s kultirnym pozadim, determinovaného

najma prirodnymi danostami Gzemia - Gzkou
dolinou obklopenou strmymi svahmi kopcoyv, ale
aj legislativnou regulaciou zachovania charakteru
kdpelnej zony mesta. V case rozmachu kipelnictva
(zac. 18. storocia), sluzili kipele prirodzene najma
spolocenskej a politickej elite, ¢o so sebou prinasalo
aj do rozlohou malych miest novy impulz pre rozvoj
infrastruktury, Spickovej architektiry, kultirneho
Zivota a patri¢nej noblesy. Architektonické diela
typickych kidpelnych stavieb z obdobia monarchie,
neopakovatelny Hammam, Sina &i funkcionalistické
diela zo zaciatku 20. storocia obohacuju svojim
vyznamom vSeobecnu privetivost miesta a mali by
sa cielene vyuzivat ako vizualne ikony, spoluvytva-
rajuce identitu a znacku mesta. Pritomnost nového
vlastnika i konceptu Kursalonu, ale najma revitaliza-
cia kupaliska Zelena zaba vytvéraju priestor pre
nové, imidz mesta posiliujuce aktivity. Napriek
viacerym nevhodnym zdsahom v druhej polovici
20. storodia, sa postupnou rekonstrukciou stava
povodné kupelné centrum s prilahlymi parkmi
opéat prijemnym prostredim pre oddych a spolo-
¢ensky Zivot. Tomu napomaha aj skutocnost, ze
Uzemny rozvoj mesta sa v poslednych desatrociach
realizoval prevazne na novych dzemiach, mimo
pévodného kipelného centra, a Ze cez mesto
nevedie Ziaden cestny tranzitny tah nadregionélne-

ho vyznamu.




Z pohladu odlisitelnosti Trencianskych Teplic od
ostatnych 5 kapelnych lokalit s podobnymi lie¢ebny-
mi Uc¢inkami a indikaénym spektrom v okruhu 120
km, je prave kompaktnost tradiéného kipelného
mestecka tou najvyraznej-
Sou identifikaénou ¢rtou
a konkurenénou vyhodou.
Je potrebné na nej opét
postavit obraz rekreac-
ného kultirneho centra

s vlastnou noblesou. Toto
je mozné podporit aj
povys$enim najstarsieho
hudobného leta v strednej
Eurdpe na novu Uroven

a rozvijanim najstarsieho
filmového festivalu na
Slovensku Artfilm fest.

Tretou hlavnou

identifika¢nou ¢értou je geograficka poloha a
prirodné prostredie, ktoré tvori kiipelnému mestu
jedine¢nu kulisu. K tradi¢nému obrazu kdpelov
neodmyslitelne patrili “promenadne" prechadzky
v tieni parkovych zdhrad. V si¢asnej dobe, propa-
gujlcej viac aktivny zivotny Styl, dostava aj téma
oddychu nové parametre. Kym parkové priestory
predstavujd dostatoénd ponuku pre starsich,
zdravotne limitovanych kapelnych hosti, resp.
mamicky s malymi detmi, pre vacsinu cielovych
skupin méze byt atraktivna aj prechadzka po
turistickych a ndu¢nych chodnikoch v okolitej
prirode. Budovanie potrebnej infrastruktiry v pos-
lednych rokoch je spravnym rozhodnutim a treba
v nom pokracovat. Na druhej strane je ovela viac
rezerv vo vytvarani vhodnych podmienok pre
cykloturizmus, ktory je v si¢asnosti vyznamnym
trendovym produktom. Z pohladu geografickej
polohy je potrebné upriamit pozornost najma na
blizkost Trenc¢ianskeho hradu, ktory navstivi roéne
takmer 100 tisic navstevnikov, a s ktorym spéjaju
Teplice viac ako 600-ro¢né priame historické
véazby. Uzke prepojenie oboch atraktivnych miest
by sa malo viac odzrkadlit v spolo¢nych produk-
toch i marketingovych aktivitach. K vzdjomnému

prepojeniu moze vyrazne pomobct existencia

Vo vieobecnej rovine znacka (brand) je stru¢nym
vyjadrenim najdoblezitejsSich peak performances
danej spolo¢nosti (krajiny / regionu / mesta),
ktoré slizi na zachytenie pozornosti, zlepSenie
orientdcie, ramcovanie komunikacie
a prehlbovanie dovery.

Cielom brandingu je teda v informacne
intenzivnom globalnom prostredi dosiahnut’
rychlu rozpoznatel'nost’ danej krajiny
a v optimdlnom pripade dosiahnut’i vytvaranie
apridrne pozitivnych konotacii spojenych
s touto krajinou.

Branding SR: od ideového konceptu
k posolstvam a komunikacii, MZVaEZ SR, 2013

dal3ej atraktivity - funkéného spojenia historickou
elektrickou. Na rozdiel od kupelnych hosti, pre
ktorych je pobyt v kiipeloch hlavnym cielom, pri
vnimani destinacie ako vychodiska do okolitého
regionu, je potrebné
rozvijat dve produktové
roviny (a ich kombinéacie):
vychodisko do prirody

a vychodisko za kultarou.
V druhom pripade zohra-
va vyznamnu rolu okrem
Trencianskeho hradu aj
blizkost Bojnického zdmku
(takmer 200 tisic ndvstev-
nikov ro¢ne) a v Sirsom
pohlade aj ostatné hrady
a zrlcaniny na Povazi
(Beckov, Cachtice, ...).
Nezanedbatelnym geogra-
fickym faktorom je aj
centralna poloha v ekonomicky najsilnejSom regié-
ne Slovenska (od Bratislavy po Zilinu) a v blizkosti
hlavného tranzitného koridoru s dobrym napoje-

nim na cestnu a zelezniénd siet.

Mimoriadnou zvlastnostou s vyznamnym poten-
cidlom vyuzitia v brandingu a marketingu je aj
historicka skutoénost o vzniku (resp. prvom vyzna-
movom pouziti) slova “robot", ktoré je spojené

s tvorbou ¢eského spisovatela Karla Capka prave
v Trencianskych Tepliciach. In$pirdcia vhodna aj
pre MICE segment a upriamenie pozornosti na
cielovu klientelu z odvetvia robotiky (a v SirSom

aj strojarenstva, ktorého bastou je prave Povazie).
Dal3ou, tematicky definovanou, cielovou skupinou
by mohlo byt zdravotnictvo, najmé odbory stvisiace
s indikaénym spektrom kupelov. Pre vyraznejsie
rozvinutie segmentu MICE (Meeting, Incentive,
Congress, Event) je viak potrebné vytvorit dnesnou
dobou poZadované podmienky, najma ubytovacie
kapacity vyssej kategdrie (min.hotel****), atraktivne
sprievodné incentivne produkty /programy atd.
Casté poukazovanie na potrebu velkych kongreso-
vych centier nie je v tomto pripade namieste,
nakolko aj v rozvinutych destinaciach tvoria takmer
70 % MICE obratu skupiny velkosti do 60 oséb.
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1.3. Nastavenie procesu tvorby znacky mesta ako turistickej destinacie

Nie vsetky jedinecnosti, ktorymi sa vieme odlisit
a identifikovat, s dnes (by sa mohli automaticky
stat) znackou. Na to je potrebné, aby realne
existovali, boli spoloc¢nostou vnimané (autenticky
zZité), vo forme ponuky na trhu dostupné a zaro-
vern relevantne komunikované. Je zbytocné ich
len “umelo” propagovat, pokial nie su viditelnou
a zazZitelnou prirodzenou sucastou destinacie.
Mnohokréat sa opakujice presvedcenie, Ze
branding spociva vo vytvoreni loga (“znacky”)

a design manuélu je vo svojej podstate myiné,
aj ked'v sprévnej postupnosti krokov je mozné

aj vizudlnym stvarnenim podporit vnimanie

Krok 1. Dohoda o spolo¢nych cieloch
Dohoda o kltucovych, identitu podporujucich cielo-
vych znackdch mesta musi vzist z diskusie vSetkych
relevantnych hracov. Nasledne musia byt vsetky
aktivity zacielené na premyslend
podporu a dlhodobé rozvijanie

zvolenych atributov znacky.

Krok 2. Definovanie priorit
Urcenie Casovej postupnosti
(priorizacia) a vecnej naliehavosti
(hierarchizécia) rozvijania jednot-
livych znadiek by malo vychadzat

|

Neexistuje nijaky dokaz, Ze by
kampane, slogany, loga uréené
na zvysenie imidzu krajiny mali

priamy vplyv na tspech pri
dosiahnuti tohto ciela.
Miesta sa posudzuju podla toho,
co robia a vytvaraju, nie podla toho,

komunikovaného posolstva o znacke a identite
miesta.

Zéakladny rozdiel je v uvedomeni si miery strategic-
kosti rozhodnutia. Drzat pri Zivote hudobné leto,
aby mali kipelni hostia a navstevnici “nejaky”
program, je operativne rozhodnutie s urcitym
vyznamom. Investovat do hudobného leta, jeho
kvality a marketingu, preto, aby vytvéralo znacku
miesta noblesnej kultdry (a zéroveri pritiahlo novy
typ klientely) je strategické rozhodnutie s uplne
inym, dlhodobym vyznamom. A teda aj s dplne

inym pristupom.

aktivit neznamena len rozpracovanie do detailnej-
sich krokov a rozpoctovych poloziek, ale reflektuje
aj spatnd vazbu z predchadzajicich etdp a reaguje
na pripadné nové skutoénosti ¢i zmenené pod-
mienky. Délezité je vzdjomné
prepojenie ro¢nych planov na
vSetkych Urovniach: mestsky
rozpocet - plan a rozpocet OOCR
- plény jednotlivych podnikatel-
skych subjektov.

Krok 5. Priprava komunikac¢nych

symbolov

Co o sebe hovoria.

zich existujuceho stavu rozvinu-

tosti a potencidlneho dopadu

na ¢o najvadsiu cielovud skupinu:

Od najviac rozvinutej a poskytujicej moznost
okamzitej intenzivnej komunikacie aZ po najmenej
rozvinuty, kde je este nevyhnutné vykonat viacero
pripravnych opatreni. Pre kazdu z kld¢ovych znaciek
sa nasledne stanovia priority a jednotlivé aktivity pre

dosiahnutie cielového stavu.

Krok 3. Vytvorenie procesnej mapy

Po prvotnom stanoveni priorit je nevyhnutnym
krokom premietnut tieto do strednodobo vyhlado-
vej realizacnej osi s vyznacenim jednotlivych etap,
ich milnikov, potrebnych néstrojov a zodpovednych
subjektov.

Krok 4. Premietnutie do ro¢ného planu aktivit
Aktualizacia procesnej mapy do roénych planov

Pre o najefektivnejsi postup
Simon Anholt 3 yspegny vysledok je velmi dole-
Zité vytvorit pre kazdu z cielovych
znadiek zrozumitelné a atraktivne komunikaéné sym-
boly a vyuzit vietky dostupné formy synergie pri
ich rozsirovani. Cielom je ¢o najucinnejsie a naj-
presvedcivejsie zasiahnut vedomu pozornost
i podvedomé vnimanie zelaného obrazu u cielo-
vych skupin. Medzi komunika¢né symboly mézme
zaradit logo a design manual destinacie, hlavné
posolstva a od nich odvodené sprievodné texty
(wording), pouzivané vizuélne prvky (“ikonické”
fotografie, spoty, obrazy), suveniry, klu¢ové podu-

jatia, prip. strategické partnerstva.

Krok 6. Controlling
Krizovy systém kontroly medzi sikromnym sektorom

a mestom lahsie odhali klamlivé “Gspechy”.
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Grafické znazornenie nastavenia vyssie popisaného procesu tvorby znacky (znaciek) destinacie:

spoloc¢né odsuhlasenie

april
KROK 1. S . y - . - .
2o JEDINECNOST [[ JEDINECNOST || JEDINECNOST || JEDINECNOST
DOHODA O SPOLOCNYCH -ZNACKA 1 -ZNACKA 2 -ZNACKA 3 -ZNACKA 4
CIELOCH
\% \Z \%
il
apr A\ moderovana diskusia
KROK 2. ) ciel/dlohy + ciel’/}jlohy + ciel/dlohy
DEFINOVANIE PRIORIT mesta podnikatela OOCR
april-maj spracovanie vysledkov diskusie
KROK 3. (1 ¢asovd os (2015 - 2020) )
(4]
ATVARENIE RRALCESNE) MARY é ( uloha 1: ciel, etapy, aktivity, rozpocet }
% ( tloha 2 )
N
( dloha 3 )
kazdorocne B
Vv
ek 4 dlhodoby ciel/tloha - kazdoroc S aktivit
o odoby ciel/tloha - kazdorocne zapracované aktivity
" REMIETN,UTIE L R,OCNEHO do ro¢ného rozpoctu a planu aktivit - garantovanie
PLANU AKTIVIT progresu a kontinuity

maj-jun vytvorenie interne+externe ' posolstvo '

] KROKs5. definovanie typologickych o
PRIPRAVA KOMUNIKACNYCH symbolov/obrazov znacky
SYMBOLOV pre jednotlivé ciel. skupiny

zadanie pre
spracovanie loga
a design manualu

podujatie

' suvenir |

priebezne
nastavenie kontrolnych nastrojov, vyhodnocovanie
KROK 6. dosiahnutych (medzi)vysledkov zabezpeti dohlad nad
CONTROLLING progresom, ako aj v€asné modifkacie v pripade

zmenenych podmienok a novych skutocnosti
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KROK 1. [

Prikladové rozpracovanie procesu tvorby vybranej znacky destinacie
s priradenim hlavného a vedlajsieho nositela Glohy (oznacené farbou):

KROK 2.

identifikacia a
zohladnenie

FLAIR A NOBLESA KUPENEHO MESTA S TOP KULTURNOU PONUKOU J

[ ciel/dlohy mesta ) + [ciel’/lfllohy podnikatel’a]

* vytvorenie adekvéatnej
infrastruktiry pre pocit
privetivého mesta a nob-
lesnosti pobytu v iom

» dbraz na ($tandardnt)
kvalitu sluzieb ako prejavu
lokalnej kultary

¢ (nadstandardné) sluzby,

+

ciel/dlohy OOCR

¢ kultdra je klu¢ovy predmet
manazmentu a
marketingu destinacie

* vytvorenie vysoko

mt_era_tcn: * premyslena kultirna ako prejav noblesy atraktivneho kultdrneho
prienikov, politika je prioritou * vnimanie kultirneho produktu
s%rszrgm * nastroje pre rozvoj kultdry programu ako néastroja na ¢ G¢inna komunikaéna

vratane podpory

podporu znacky, nie len

stratégia

konfliktov medzi

cielmi podnikania v oblasti vyplnenie ¢asu hosti

‘ednotlivich kultary * tvorba kultdrnych
Jesgl?[olr\g/c produktovych bali¢kov

KROK 3. [ ciel, ulohy, etapy, aktivity, rozpocet ]

¢asova os (2015 - 2020) - priorizacia )

2] :

2015

2016 2017 2018 2019 2020

&
budget

( 1. vytvorenie adekvatnej infrastruktiry pre pocit privetivého mesta a noblesnosti pobytu v iom

) &

N
'

(1.1. upravené komunikacie (cestné a pesie) (najprv na miestach pohybu turistov, potom aj inde) )
(1.2. upravené zelené plochy a kvetinova vyzdoba na verejnych priestranstvéach (akd architekttra?) )

ah | ah
NN/

1.3. odstranenie reklamného
smogu, zavedenie Standardov
resp. jednotného systému

(aka architektura/design?)

1.4. navigacny systém (choddi,
autd, autobusy) a informac. syst.

Oe

N
()
Ny

'

N
h
N

:§ (1.5. verejné osvetlenie - z pohladu funkénosti (bezpednosti) a estetiky (typy ldmp, vizudlny efekt) ) )
N
v
. | | | | |
g 2. kultdra ako kl'aicovy predmet manazmentu a marketingu destinacie
=
sz‘ (2.1. definovanie autentickej kultury, priorit kulttrnej politiky mesta a typov kultirnych produktov ) )
5 | [2.2. definovanie ) 2.3. zavedenie syst.

kPacovych podujati nastrojov pre rozvoj

podporujtcich kultdry a podnikania v

znackuly destinacie kultdre

-

(2.4. vytvorenie atraktivneho kultirneho produktu (vratane event calendar)) a produktovych bah’&kov)

(2.5. Ucinna komunikadna stratégia (s vyuzitim vyznamnych vyroci, osobnosti, trendov)

)

Y )

€ )
)

€

L)

( 3. sluzby ako standardna stcast’ kultirneho prostredia a Specificky prejav noblesy )

(3.1. zavedenie a dodrziavanie Standardu zakladnych sluzieb ] (destinac¢na certifikacia kvality)

[3.2. zavedenie nadstandardnych noblesnych sluzieb ) pomoc pri identifikacii sluzieb )

(3.3. vytvorenie systému dovzdelavania sa v sluzbach ) HR-politika podnik.subjektov

- ! ! ! ! ! !
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3. MARKETINGOVA STRATEGIA DESTINACIE

Na kvalitne spracovanom obsahovom zéklade - definovanych identitu tvoriacich jedinec¢nosti a ich
explikacie do kltcovych produktovych linii destinacie - je mozZné postavit jej marketingovu stratégiu.
Jej désledna realizacia je klticovou ulohou a poslanim destinacnej organizécie a jej clenov. Jej
¢lenmi OOCR. Aj preto je potrebné zamerat v stratégii pozornost na ¢o najintenzivnejsie zapojenie
jej clenov, najmd v oblasti tvorby produktu a propagéacie a tym vytvorit podmienky pre ich
ekonomické benefity. Standardna struktura stratégie obsahuje nasledovné prvky:

1. ANALYZA

2. POSLANIE / ViZIA [ CIEL

=\ N\
7

s < N
3. STRATEGIA [ 3.1. BRANDING
\. y J
i ")
[ 3.2. SEGMENTACIA
Z
i f "
( 4. MARKETINGOVY MIX ] 4.1. PRODUKT
N J
(r "
4.2. CENOTVORBA
\3 J
3 S— . ")
4.3. DISTRIBUCNE KANALY
\3 J
s ) )
4.4. PROPAGACIA
\ \3 J
( 5. MARKETINGOVY MIX
/
( 6. CONTROLLING
J
N
3.1. Analyza
Poznanie situacie na trhu, globdlnom a lokalnom, je nevyhnutna priprava pred samotnym definova-
vcéasné identifikovanie potenciélu, spravne rozpoz- nim vlastného pozicionovania na trhu, vytvorenim
nanie silnych a slabych stranok konkurencie i seba konkurencieschopného produktu ako aj i¢inného
samého, vyber vhodnych partnerov a dostatok a efektivneho marketingu destinécie.
znalosti o potencidlnom navstevnikovi - to vsetko Prvym krokom je spracovanie SWOT analyzy:
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A.SWOT

analyza

p

N

\ interné faktory

[ silné stranky (S) ] [ slabé stranky (W) ]
N[

® |ielivé pramene a kupele

® prirodné prostredie /kulisa +
park (ktory potrebuje obnovu)

® s|ldvna histdria a charakter
kipelného mesta

® obnovenie kupaliska Zelena
Zaba (nové cielové skupina)

® najstarsie hudobné leto v str.
Eurdpe

® velkd |6zkovéa kapacita

® vhodné podmienky pre
rozvoj MICE segmentu

® nalada (¢lenov OOCR) pre
spolupracu

® turistickd (rezidenéna) karta

- . TR
nedostatoc¢né kvalita sluzieb,
slaby proklientsky pristup
chybajuce sluzby / atraktivity
pre turistov (vratane TIC) -
nizka névstevnost cez pracovné
dni (chyba dévod, preco prist)
nedostato¢ny wellness
produkt (aj infragtruktirou)

zanedband mestska infrastruk,
chybaju cyklochodniky v meste

chybajica jasnd segmentécia
mélo cieleny marketing, bez
jasnej komunikaénej stratégie
personalne poddimenzovany
manazment OOCR

® nedostato¢néd kooper.¢lenov
\ ) )
Y 7 - ; - , . Lt
® dopravna dostupnost (z naj- fSO-strategla WO-strategla\
potent. regionu (BA+Z-Povazie)
® najstar$i medzinarodny
o) filmovy festival na Slovensku
Nt ® hist.-kultirne atraktivity v okoli
- (majma hrady a zamky z
o) ® rastici trend well-being a
= preventivnej starostlivosti /
(4] ® rastlci potencidl doméaceho
E navstevnika ‘
® rozvijanie infrastruktiry a pro-
g duktu zo strany MAS Teplicka ’
£ ® vznik OOCR TN, nové produkty
e () € J
L Wa N
= e slabnuca konkurenéné ‘
2 Eozfcia Slovenska ako
3 Upelnej destinécie
— ® meeniace sa podmienky
=, preplacania zdravotnej
- starostlivosti
= o agresfvnelél' marketin
v konkurencnych kapelov vo ‘
o wellness segmente
< ® chybajuca kvalif. pracovna sila
e ° paralelnﬁ marketing a budova-
nie znacky MAS Teplicka
® buducnost Art film festu? o o
L L ) \ ST-stratégia WT-stratégia )

Legenda k oznaceniam parcialnych stratégii:

ok wbd =

vylepsovanie mestskej infrastruktdry

budovanie znacky “pravého” kiipelného mesta so slavnou histériou

budovanie znacky a produktu “kultdra a noblesa (romantika) v kiipelnom rezorte”
podpora volnocasovych a incentivnych produktov/programoch - pre leisure aj MICE
novy koncept akvizicie vyletného navstevnika - kipalisko, priroda, kultdra/histéria v okoli

koncept (dalSieho) vzdeldvania zamestnancov v sluzbach a zaistenia kvality sluzieb
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B. Suvisiace destinacné vztahy

Geografickéd poloha Trencianskych Teplic vykazuje
z pohladu potenciélu nasledovné pozitivne znaky:
1. centralna poloha v ekonomicky najsilnejSom
regione Slovenska (od Bra-
tislavy po Zilinu) s nadprie-
mernou kdpnou silou oby- -~
vatelstva, 2. blizkost k naj- P&ha
délezitejsiemu dopravné-
mu tahu medzindrodného
vyznamu a dobré napojenie
na dialni¢nd a zelezni¢nu
siet, 3. blizkost krajského
mesta, 4. dostupna vzdiale-
nost vyznamnych kultdrno-
historickych pamiatok
(hrady na Povazi a Bojnicky
zdmok) a atraktivit (ZOO
Bojnice), 5. dostupnéa

C. Konkurenéné vztahy

V okruhu s priemerom 120 km sa nachadza Sest
kdpelnych destinacii s rovnakymi alebo podobnymi
indika¢nymi skupinami ochoreni. Najvyznamnej$im
konkurentom su kipele Piestany, ktorych prednos-
tou je este lepsie napojenie na dopravnd infrastruk-
taru, vratane letiska Schwechat a historicky silne
vybudovana znacka, ktora vsak v poslednom obdobi
skor straca ako ziskava na sile. Jedineénou pred-

D. Statistické ukazovatele

Hlavnym produktom destinacie je tradi¢ne kipelny
pobyt, ktory sa vyznacuje vysoko nadpriemernou
dlzkou pobytu spomedzi vietkych produktov CR.
Napriek najroznejsim zésadnym zmendm na trhu

v poslednych 15-20 rokoch (zmeny pévodnej struk-
tary zdrojovych krajin, globalna zmena navykov spo-
trebitelov, legislativne zmeny v zdravotnom poisteni,
skracovanie kapelnej liecby, atd.) sa pocet prenoco-
vani, ako zakladné kritérium Uspesnosti destinécie,
vyvija po prepade v 90-tych rokoch velmi pozitivne.
Za poslednych 10 rokov sa zvysil 0 85% avr. 2014

vzdialenost potentnych zahrani¢nych zdrojovych
trhov: SV-Rakuska vratane Viedne a V-Ciech, najma
Moravy; perspektivna mdze byt cielend orientécia
na cezhraniény regién
Centrope (SK/AT/CZ/HU)
so 6,5 miliénmi obyvatelov
K.mIQ’Sw s nadpriernou kipnou silou
a vysokym percentualnym

120 min

podielom najsilnejsich
socio-ekonomickych skupin
v geografickom radiuse do
200 km. Napojenie na letec-
kd dopravu je vzhladom na
dostupnost letisk Bratislava
a Schwechat zaujimavé len
pre vzdialenejsie destinacie
a pre dlhodobé kupelné
— pobyty, pripadne MICE.

nostou Trencianskych Teplic je okrem vyznamnej
histérie zachovanie kompaktného kidpelného mesta,
ktoré spolu vytvaraja vychodiskové predpoklady
pre vybudovanie znacky malebného noblesného
kipelného rezortu s neopakovatelnou atmosférou,
prirodnou scenériou a romantickym flair, &m sa

dokazu vyrazne odlisit od inych.

dosiahol 319 tisic. Posledné roky je index medziro¢-
ného narastu nizsi (3%) ako pred vypuknutim krizy
(10%). Priemerna dizka pobytu jedného navétevnika
je 6,3 dia, ¢o poukazuje na velky podiel aj kratkodo-
bych pobytov v destinacii. Miere rastu poctu preno-
covani zodpovedala aj miera rastu vybratej dane za
ubytovanie. Za mimoriadny, ale pozitivny, Ukaz je
mozné povazovat vyber dane mestom v roku 2014,
0 17% viac, ako rok predtym. Destinéacia disponuje
velmi obmedzenym rozsahom étatistickych ddajov,

¢o bude potrebné zlepsit pre jej dalsie riadenie.
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Jednym z najrychlejsich ale aj najlacnejsich spésobov
je vytvorenie interného zberu aspon zékladnych dat
o pocte prenocovani a zdrojovych trhoch. Poméze to
aj operativnemu vyhodnocovaniu Gcinku kampani.
Velmi mélo analytickych informacii a kvalitativnych
Udajov je o mimokupelnych navstevnikoch, ako aj o
spréavani sa, spokojnosti a spotrebe vo véeobecnosti.
Najpodrobnejsie Statistické data poskytuju zdroje
kdpelov. Z nich je mozné konstatovat, ze prevazna

z ktorych bolo podla krajov najviac z BA(23%),z TN
(15%), ZA(14%) a TT (12%). Podla veku tvoria najvac-
Siu skupinu (takmer 50%) klienti nad 61 rokov.

Z pohladu slovenského trhu st Kipele Trencianske
Teplice tretie najvacsie podla vysky trzieb, poctu

hosti a poctu 16zok (2013). Pocet prenocovani vo
vSetkych slovenskych kipeloch vzrastol medzi rokmi
2005 a 2013 0 18,4% a pocet navstevnikov 0 21,7%,
¢o zodpoveda skracovaniu priemernej dizky pobytu
najma u zahrani¢nych hosti. Aj tu su ale vyrazné roz-
diely. Po¢tom najvacsi podiel zahraniénych klientov
je z Ceska (37,6%), ale po¢tom prenocovani je najsil-
nejsia zdrojova krajina Nemecko (25%) (2013).
Priemerny pocet prenocovani ¢eského klienta je
5,3%, nemeckého 13,1%.

Za povsimnutie stoji skutocnost, ze kym |6zkova
kapacita kipelov v Trencianskych Tepliciach mé 980
|6Zok, ich dennd kapacita lie¢ebnych procedur je
1500, o vytvara vyrazny priestor pre zvySovanie poctu
"kdpelnych” klientov aj v inych ubyt. zariadeniach.

Grafické znazornenie vyvoja trendov v zakladnych Statistickych ukazovateloch:

A00 Q00 s e D
300000 )

172 700 189 700 O Prenocovania
200 000 g g R Navstevnici
100 000 o L LS R L AR

0
2005 2006 2012 2013 2014
250 QOO  eeeeeesssseeeeememsss e
216 274
225 000
200 000 178328 183.983 ...
175000 o ((p—g ‘O Dan za ubytovanie (€)
150 000
2005 2006 2012 2013 2014
100 Vekova $truktira
kupelnych hosti (%):
75 B nad 6l
B 41-50r.
25 [ 31-40r
0 do 30r.

2012 2013

2014
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3.2. Poslanie a vizia

Na zéklade stanovenych jedine¢nosti a USP destina-

cie, ako aj analyzy stcasnej situacie a trendov je

mozZné pozicionovat destinaciu v Styroch hlavnych

produktovych pilieroch. Vzhladom na dominanciu

kipelného aspektu, ich zjednocujicou “strechou”

by malo byt prave zdravie / zdravy Zivotny styl.

Detailnd segmentécia bude predmetom dalsich

kapitol stratégie. Napriek tomu, Ze tieto piliere sa

vzadjomne ciasto¢ne prelinajy, je mozné uz teraz

ZDRAVIE
ZDRAVY ZIVOTNY STYL

identifikovat aj isté ohrozenia z prilisnej rozdielnosti
niektorych cielovych segmentov a ich potrieb a oca-
kévani (napr. pokojné prechadzky v parku zdravotne
oslabenych pacientov a seniorov vs. $antiace det,
resp. cyklisti; alebo ocakavané ticho kidpelného
prostredia vs. intenzita kultrneho programu

v exteriéri). Takéto potencialne ohrozenia bude
potrebné eliminovat premyslenym postupom pri
Uprave infrastruktiry, ale aj pri tvorbe produktu.

- N N\ N )
Liecebné kupele Pramen harménie Vychodisko pre Noblesa
pre pacientov a oaza relaxu ako (rodinné) vylety kipelného mesta
so Sirokym rezort zdravého za histoériou a s top kultdrnou
spektrom indikacif Zivotného stylu turistikou v okoli ponukou
\ Jm—_ J—_ y G J

kupele

ubytovanie

Poslanim destinécie a jej stakeholderov je naplnit

kapacity destinacie a naplnit ocakévania navstevnikov

vo véetkych definovanych segmentoch a tak zbezpecit

ekonomicky rozvoj a prosperitu. Od definovania ciela

po jeho realizaciu je dlhy proces, ktorého Uspech je

POSLANIE A ViZIA: J

gastrondmia wellness

| ,
atrakcie turistika, §p0rt kultdara

do velkej miery podmieneny formulovanim atraktiv-
neho, realistického aj ked'ambiciézneho obrazu
“cielovej” vizie. Tuto predstavu Zelaného stavu je
potrebné mat stale pred o¢ami, podriadit jej vietky
rozhodnutia a priebezne kontrolovat jej naplianie:

ktoré su ochotni zaplatit.

\do okolia za turistikou a kulttrou.

Moderny kupelny rezort so slavnou tradiciou oblubeny u pacientov pre silné\
liecebné ucinky, ako aj u naro¢nych l'udi, ktori potrebuju unikndt’ z uponahlaného zivota
a stresu do ticha liecivej prirody, kde dokazu zregenerovat' a aktivnym sp6sobom
nacerpat’ nové sily v komplexnej ponuke sluzieb vysokej kvality a profesionality, za

Atraktivne kupelné mestecko navstevované pre jeho Sirokd a hodnotnud ponuku
noblesnych kulturnych, volno-¢asovych a kongresovych aktivit.

Odza pokoja s rozvinutou infrastruktirou ako vychodiskovy bod pre (rodinné) vylety

J
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3.3. Segmentacia

Stanovenie zékladnych Zelanych obrazov (znadiek) zaujmy a benefity a kone¢na podoba “na mieru
destinacie urluje aj primarnu tvorbu produktu podla sitého" produktu pre konkrétne cielové skupiny
taziskového zaujmu navstevnika, ktory je zaroven zohladriuje aj interferencie medzi jednotlivymi hlav-
hlavnym dévodom pre jeho rozhodnutie vybrat si nymi typmi produktov, ktoré sa medzi sebou, viac ¢i
z konkuren¢nej ponuky na trhu prave destinaciu menej, prekryvaju. Napriek tomu sa v komunikacéne;j
Trencianske Teplice. Tomu sa nasledne podriaduje stratégii musi pozornost koncentrovat na primarny
vystavba struktiry ponuky hlavnych typov produk- zaujem navstevnka a jeho hlavny dévod pre rozho-
tov (produktovych Iinii). Sekundarne vsak potencialny dovanie. Aby vnimal produkt ako zrozumitelnu,
navstevnik zvazuje aj dalsie faktory, individuélne konzistentnt a déveryhodnu ponuku.

Zelana (cielova) truktira ponuky
v ¢leneni hlavnych produktov:

1. liecebny uc¢inok minerélnej vody
2. uvolnujuca fyzikéalna terapia
3. netradi¢né pohybové aktivity
4. programy pre zdravy Zivotny Styl
5. wellness
6. kupalisko
7. oddych v kiipelnom parku
8. prijemné a upravené kupelné mestecko
9. fungujuce sluzby v meste, gastronémia
10. vysoka kvalita personalu v sluzbach
11. stéla pestra kultdrna ponuka
12. kultirne podujatia najvyssej urovne
13. atraktivity a ponuka pre volny cas, aj okolie
14. konferencné priestory
16. ubytovanie pre rézne cielové skupiny

17. programy, atraktivity pre rodiny s detmi

18. fakultativne vylety do SirsSieho okolia
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Segmentacia cielovych skupin
navstevnikov, ich dopytu a zdrojovych
trhov v ¢leneni hlavnych produktov:

cielovéa skupina a ocakévany uzitok z produktu:
ludia s ochorenim, potrebujuci liecbu (40+)
[udia v strese, hladajuci Unik a relax (30-55)
[udia preferujuci zdravy Zivotny styl (25-50)
pary hladajice romanticky zazitok (20-50)
[udia hladajici oddych s kultdrou (40+)
[udia hladajuci oddych v meste i prirode
naro¢ni konzumenti kultary

firemné kolektivy s ciefom prace i zdbavy
Ucastnici konferencii a skoleni

ludia preferujuci pesie / cyklistické tary
ludia oblubujuci vylety za kultdrou a histériou
rodiny s malymi detmi

Sportovci na sustredeniach

Ucastnici Sportovych akcii v SirSom okoli

obchodni cestujuci (aj tranzitujuci)

Segmentacia distribucie a predaja

Réznorodost produktovej ponuky ovplyvriuje aj spd-
sob ich distriblcie resp. predaja kone¢nému zékazni-
kovi. Specificky sa spréava $tandardny produkt kipel-
nej liecby, kde na domacom trhu pacienta ovplyviuje
odporucanie odborného lekara ako aj zdravotnej
poistovne. Pre koncového klienta - pacienta zohréva
v rozhodovani délezitd Ulohu jeho véeobecné pozna-
nie a ndklonnost k znacke destinacie a kvalite kipelov.
U zahranicnych klientov je najdéveryhodnejsia forma
nakupu cez $pecializovanych touroperatorov.

V pripade ostatnych produktov je dominantny indivi-

zdrojovy trh:

D,ANL,
RUS,CZ

CZAPL
Cz

Cz
CZAH
CZA
CZA
CZA

CZADF

dudlny predaj. Ten sa v stcasnosti v prevaznej miere
realizuje cez internet, u star$ej generacie aj konven-
¢nym sposobom. Napriek trendu ndkupu cez zlavové
portaly, kde je hlavnym predajnym argumentom
nizka cena, vSetky ostatné produkty sd pri individual-
nom rozhodovani klienta do velkej miery podporitel-
né prave marketingom silnej znacky a zvySovanim
reputécie destinécie, nakolko v sticasnosti neposkytu-
ju obsahovo ni¢ iné, ¢o by nebolo dostupné aj v inych
destinaciach.

DetailnejSie st popisané distribu¢né kanaly a formy
predaja pri jednotlivych produktoch.
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3.4. Definovanie hlavnych produktovych linii

Definovanie hlavnych produktov, ktoré vytvéraji
zékladna ponuku destindcie a odrézaju jej najsilnej-
Sie jedinecnosti, je potrebné vnimat' tak z pohladu
buduceho “cielového” stavu ich rozvinutosti, ako aj
z pohladu aktudlnych moznosti, ktoré dnes destina-
cia poskytuje. V praxi to znamena realisticky zadefi-
novat cielovy, Zelany stav, ku ktorému budd smerovat
cielavedomé a premyslené aktivity vsetkych relevan-
tnych hracov, aby sa pontkany produkt ¢oraz viac

s a
Liecebné kupele
pre pacientov
so Sirokym

spektrom indikacii
- J

Liecivé ucinky termalnych
mineralnych prameriov
v Trencianskych Tepliciach
su obltbené pre svoju

vysoku Géinnost uz viac

ako 2 tisic rokov. Poznali
ich uz stari Rimania i Kelti a po celé starocia boli
neoddelitelnou stcastou trencianskeho panstva,
ako aj predmetom zdujmu a pozornosti vzdelanych
ucencov. Boli jednymi z prvych kapelov, ktorych
liecivé ucinky odborne skimali a vedecky popisali
uz v roku 1580. Patrili medzi najvyznamnejsie
kupele Rakusko-Uhorska a Slachtické rody zblizka
i zdaleka sa predbiehali v stavani honosnych
kdpelnych domov a vil, ktoré vtladili malebnej
teplickej doline svoju nezmazatelnd pecat. Medzi
najsldvnejsie stavby nepochybne patri turecky

priblizoval Zelanému obrazu. Definovanie, resp.
popis kazdého hlavného produktu obsahuje:

1. slovné vyjadrenie zékladného posolstva (wording),
2. naznacené doplinkové produkty najcastejsie
spdjané (ocakavané) s hlavnym produktom,

3. obrazové stvérnenie posolstva, umozriujice rychle
a emocionélne pochopenie cielovym publikom,

4. podporné produkty (nastroje), ako Specifické, k pro-
duktu sa viazuce podujatia, Specidlne akcie a pod.

vanovy kapel Hammam, ktory dali v maurskom
slohu postavit v roku 1888 a dnes je kultdrnou
pamiatkou.

Kupele v Trencianskych Tepliciach oddavna vynikali
vysokou ucinnostou liecivych Gcinkov, ktoré je dana
okrem jej chemického zloZenia aj teplotou vyvieraju-
cej vody, velmi blizkou teplote ludského tela. Nie su
potrebné Ziadne technologické Upravy vody, ktoré
su Casto pricinou zniZenia jej lie¢ivych Géinkov. Preto
sa oddavna budovali kiipelné domy priamo na
mieste vyvierajlcich prameriov, vytvérajucich takzva-
né zrkadliskd. Blahodarné pdsobenie termélnej vody
si tak az dodnes mézu vychutnavat kipelni hostia
priamo v Cistej, mimoriadne Ucinnej a priamo zo zeme
prudiacej minerélnej vode. Preto sa s oblubou vraca-
ju vsetci, ktorych trapia problémy s pohybovym
aparatom, nervovo-svalovymi poruchami, alebo chct

Pravé kapele
ulava pre vase telo
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#
‘

urychlit poopera¢ni rekonvalescenciu. Nie len ocho-

renia pohybového aparatu a koZe st v modernej
dobe Coraz Castejsie a postihuju stéle mladsie vekové
skupiny. Preto je rozumné preventivne predchadzat
rozvoju ochorenia liecbou uz v jej lahsich stadiach.
Akde inde, ak nie v pravych kdpeloch.

Pobyt v Trencianskych Tepliciach je spojeny, na rozdiel
od mnohych inych kipelov, aj s prijemnym prostre-
dim malebného kipelného mestecka s moznostami
kultdrneho a volno ¢asového vyzitia. Prechadzky

mestskou promenéadou ¢i rozlahlym parkom boli

Pouzivanie slovného spojenia pravé kiipele vyjadruje
a mé ambiciu fixovat v podvedomi spotrebitela
jednoznacéné zvyraznenie vysokych liecivych Gcéinkov
teplickej mineralnej vody, odliSenie sa od bezného
wellness rezortu a zéroven aj charakter destinacie
ako zachovaného pravého kupelného mesta. Na
druhej strane, rovnaké pomenovanie jedného z hlav-
nych produktov samotnych kipelov len marketingo-
vo umochuje véeobecny vyznam pouzivania tohto
spojenia.

Ako podporny marketingovy néastroj sa pontka
spojenie s vyznamnymi udalostami, ktoré su lahko

a s oblubou komunikované médiami, ¢o znizuje
néklady na propagéciu. Optimalne aj z asového
hladiska su tri medzinarodné terminy: Svetovy den
zdravia (7. april), Svetovy den pohybom ku zdraviu
(10. méj) a Svetovy den artritidy (12. oktdber).

Pravé kapele
ulava pre vase telo
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oddéavna neoddelitelnou stcdastou kipelnej kultary
a noblesy rakusko-uhorskej slachty. Ukazat sa

v novych Satach, zapocuvat do Zivej promenadnej
hudby, obcerstvit sa dobrou kdvou na terase
Kursalonu, alebo tradi¢nymi, este teplymi, kipelnymi
oblatkami na lavicke v parku - to st len tie najobycaj-
nejsie radosti, ktoré vystriedaju kazdodenné starosti
uponéhlaného sveta. A ked'sa zaziada trochu zmeny
zrelaxovanému telu, len na skok su tiché vychadzkové
i nducné chodniky v okolitych lesoch, ktoré tvoria

malebnej teplickej doline dokonald prirodnd kulisu.

Predsezénny marketing a propagécia by mohli byt
fokusované na kampan Mesiac zdravého zivotného
stylu s otvaracim podujatim k terminu Svetového
dna zdravia (zameranym viac na kdpele) a zaverec-
nym podujatim k terminu Svetového dna pohybom
ku zdraviu (zamerany viac na zdravy Zivotny styl -
oéza relaxu, turistika, plavanie,...). Optimalnost tohto
terminu je okrem toho umocnené zvysenym spotre-
bitelskym dopytom v obdobi nastupujlcej jari ako aj
pritomnostou dvoch statnych sviatkov, ktoré su casto
spojené so zvysenym ndkupom kratsich pobytov.
Svetovy den artritidy (12.10.) je druhou prilezitostou
pre pravidelné nosné poduijatie - napr. Tyzden pre-
vencie a liecby artritidy. Cez osvetu a odborné konfe-
rencie upozornit na zavaznost tohto ochorenia, najma
mladsie vekové skupiny. Stcastou propagacie musia
byt prirodzene v ponuke aj $peciélne balicky.
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( ) ) Zivotsazdé bytzroka na
Pramen harménie

a oaza relaxu ako
rezort zdravého

Zivotného stylu
§ J

rok rychlejsi. Napriek
tomu, Ze kazdy rok nam
ponuka rovnaky pocet

dni, hodin, minut.

Problém nie je v kratkosti
Casu, ale v spdsobe, ako s ¢asom nakladédme. Zivot
sa zda byt z roka na rok hektickejsi. Kladie na nas
stale viac narokov. Napriek tomu si doprajeme stéle
menej oddychu. Skutoéného oddychu, ktory zames-
tnd inou ¢innostou nase telo a inymi myslienkami
nasu mysel. Zmena je Zivot. Aj ked'krétka, ale intenziv-
na zmena néas znovu nabije pozitivnou Zivotodarnou
energiou. Netreba cakat, kym organizmus vyhori.

Je mnoho spdsobov, ako tomu predist.

Niekedy je treba zastavit ¢as. Cas zhonu, stresu ¢i
pocitu nenahraditelnosti. V praci alebo domacnosti.
Proste si vziat time-out a nachvilu sa nadychnut.
Napriklad ¢erstvého vzduchu v malebnej doline
Trencianskych Teplic. V tieni starych stromov kupel-
ného parku. V prostredi, ktoré je uz po starocia Utocis-
tom, zdrojom dlavy, prameriom harménie tela i duse.
Tu je proste lahsie prist na iné myslienky. Prilezitosti
je viac ako dost. Okrem kyslikovej terapie cerstvého
vzduchu prudiaceho z okolitych lesov, by bolo hrie-
chom neponorit sa do, pred oami vyvierajlce;j,
liecivej termélnej vody jedného z kiipelnych prame-
fiov. Ulavu prindsali uz starym Rimanom, Keltom,
Slachtickym rodom z okolitych i vzdialenych hradov
a zamkov, ktoré si tu stavali prekrasne vily. Mnohé

z nich aj dnes ponukajd nie len ubytovanie, ale aj
starosvetskd atmosféru, nasiaknutl pomalsim tem-
pom Zivota tych ias. V malebnom kipelnom mestec-
ku si v8ak mozete samy vybrat z pestrej ponuky
ubytovacich moznosti, presne podla vasej chuti.

Od modernych hotelov so véetkymi sluzbami pod
jednou strechou, cez Gtulnejsie s romantickou
atmosférou az po UpInd samostatnost v apartméano-
vom dome &i izbe na sukromi. Ak tuzite do vasho
relaxa¢ného programu zaradit aj kvalitné wellness
novootvorenom kupalisku Zelend Zaba, pyche
funkcionalistickej éry zo zaciatku 20. storodia. Je len
na vas, aku Ulavu doprajete vasmu telu a zmyslom.
Uvolfujici relax méZete striedat s adrenalinovym.
Néroc¢nejSou prechadzkou po vyznacenych turistic-
kych chodnikoch v okolitych lesoch, spoznavanim
okolia na bicykli, najréznejsimi skupinovymi cvicenia-
mi, individuélnou rehabilitaciou, ale aj Specidlnymi
programami v oblasti zdravého zivotného stylu. Pre
pohladenie duse staci vymenit ndkupnd hordcku

za niektoré z mnohych kultdrnych a spolocenskych
podujati. Zapocuvat sa do ténov promenadneho
koncertu, alebo spevu vtédkov v kiipelnom parku.

V tichu samoty a upratovania si vlastnych myslienok,
v narudi blizkej osoby snivajlc o buddcich planoch,
¢iv kruhu novych priatelov zdielajdc obycajné
zézitky z krésneho dna pri pohéari dobrého vina,
alebo rozvoniavajucej kdve a kiipelnych oblatkach.
Pravych oblatkach, ako sa na pravé kupele patri.

Pramen harmoénie

oéaza pre telo idusu
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Kazdému vonia nie¢o

Noblesa
kipelného mesta
s top kultarnou

ponukou
\ J

iné, to plati aj pri hladani
vhodného miesta na

trdvenie volhého ¢asu.

Niekomu imponuje viac

mestské prostredie s pe-
Catou sladvnej histérie, inému zase vona lesa, IGénych
kvetov ¢i parkovych zdhonov. A niekomu oboje,
namie$ané v tom spravnom pomere. Kolko ludi,
tolko chuti. Napriek tomu radi zazijeme nieco nové,
nepoznanu recepturu, netradi¢né prostredie. O to
viac, ked' nés niekto obslizi, Uctivo, s tsmevom

a s presvedcenim, Zze ho odmenime opéatovnou
navstevou. Preco nie, ked' ndm chutilo? Niekto to
rad horuce. Jeden v $élke, druhy v uvolfiujicom
kapeli liec¢ivej minerélnej vody, iny zase na filmovom
platne.

Uz ste uhadli, kde néjdete na jednom mieste vsetky
véne, chute a tl spravnu atmosféru, ktord si s pozit-
kom a uznanim vychutnavali nie len hviezdne posta-
vy davnej i blizkej histérie, ale aj mnohé slavne
hviezdy z filmového platna? Ano, v Trencianskych
Tepliciach, malebnom kipelnom mestecku, chrane-
nom pred neziaducim ruchom civilizdcie nddhernou
prirodnou kulisou okolitych hér. Mesto malé velkos-
tou, nie vSak svojim vyznamom. Ludom oddévna

dava liedivou silou obdarent mineralnu vodu, ktora

tak Ucinne ulavi ubolenému telu. Slovensku dalo
zakladatela moderného divadelnictva, Andreja
Bagara. Svetu dalo cez tvorivé pero Karla Capka
nové slovo “robot”, ktoré akoby predznamenalo
bliziaci sa nevidany rozvoj ludskej civilizécie. Nadsen-
com kultury prinieslo pred 70 rokmi Hudobné leto,
najstar$i hudobny festival v strednej Eurépe, pred
25 rokmi Art film fest, najstarsi filmovy festival na
Slovensku. Nikde na Slovensku sa po chodnikoch

a moste slavy nepreslo tolko filmovych hviezd, ako
préave v Trencianskych Tepliciach.

Uz ste dostali chut vybrat sa za oddychom a kultdrou
do jednych z najstarsich a najvyznamnejsich kdpelov
od cias Rakusko-Uhorska? Vyberte si ten spravny
Cas a program podla svojej chuti a vam prijemnych
voni. Sami si zvolte, & chcete horlce chvile zazit

v lie¢ivom terméalnom prameni, alebo pri spaluju-
com tanci v noblesnom Kursalone. Vyberte si, kde
sa vdm bude po dni plnom zaZitkov najsladsie spat.
V grofskej vile a starosvetskej atmosfére nasiaknutej
este inym tempom zivota tych cias? V modernom
hoteli so vetkymi sluzbami pod jednou strechou,
alebo radsej v Gtulnejsom, s prichutou romantiky?
Prekvapte svojich blizkych a darujte im nezabudnu-
telné zazitky z krdsneho dna pIného kultdry a dévnej
noblesy pravého kipelného mestecka.

Pravé kupele
prava kipelna kultdra
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Na podporu znacky mesta ako centra kvalitnej

kultdry je vhodné komunikacne vyuZivat historické
fakty a udalosti. K vy§Sie uvedenym je este mozné
pripocitat aktivity obce spisovatelov ¢i spevackeho
zboru slovenskych ucitelov. Taziskovo sa viak treba
sustredit na identitu/znac¢ku podporujlce podujatia.
Sezdna by mohla zacat (finanéne) nendroénym
podujatim Literdrna jar, v partnerstve s festivalom
Anasotft litera, ktorych 10 finalistov by mohlo pocas
niekolkych vikendov usporiadat ¢itacky v Tepliciach.

(2016 - 80 rokov od 1. Kongresu slov. spisovatelov).

( ) _ ") Byt &inebyt? To je otazka.
Vychodisko pre

(rodinné) vylety
za histériou a

Dnes vSak stoji trochu
inak: Byt ¢i nebyt v meste,

ked'¢lovek chce dovolen-
turistikou v okoli
I\ J

kovat v prirode? Je jedno

miesto, kde ste jednou
nohou v meste a druhou v prirode. Chvilu tiSeny pri-
jemnym vankom Sumiaceho lesa a chvilu zase ohlu-
seny slavnymi pribehmi z ddvnej minulosti hradnych
a zdmockych dvorov. Je jedna dolina, obklopené
strmymi svahmi, medzi ktorymi si priroda nasla
miesto, aby vydala svetu svoje bohatstvo - termélne

liecivé pramene. A tak tu i ¢lovek nasiel miesto, kde

Pravé kupele
prava kipelna noblesa

Vlajkovou udalostou by mal byt aj nadalej Art film
fest. Z hladiska budovania znacky a reputacie desti-
nacie je len malo atraktivnejsich prileZitosti, ako su
navstevy zahrani¢nych i domacich filmovych hviezd.
Je treba sa pokdsit zachrénit tento festival aj pre
buducnost. Hlavnym podujatim je ale nepochybne
Hudobné leto, do rozvoja ktorého sa oplati investo-
vat prostriedky a hladat novych partneroy, s ciefom
ponuknut nielen kvantitu, ale najma kvalitu programu.
Po hlavnej sezéne by mohla narn nadviazat Divadelna

jesen a spojit tak Teplice s odkazom Andreja Bagara.

malo zmysel vybudovat malebné sidlo. Len také
velké, ako je potrebné pre vyuzitie Ucinkov liecivej
vody pre blaho ¢loveka. Ni¢ viac, Ziaden priemysel,
Ziadne dopravné zapchy, ziaden zhon. Pokojna
atmosféra kiipelného mestecka. Také st Trencianske
Teplice. Ideélne vychodisko pre pestrd dovolenku.
Aj ked'ste v meste a k dispozicii su vetky jeho vymo-
Zenosti, méate pocit, ze ste vlastne v prirode. Stadi sa
len prejst kipelnym parkom, na ktorého koniec ani
nedovidiet. Alebo sa vybrat na kratku ¢i dlhd taru po
znacenych chodnikoch StréZzovskej vrchoviny.
Pripadne sadnut na bicykel a Sliapnut do pedalov

na romantickych lesnych tratiach. Na popadanom
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listi je to rovnako prijemne méakké, ako v perinéch
mnohych penzidénov a hotelov, ked'sa do nich ponori
po névrate zdravo unavené telo a osviezena mysel.
Navyse, tu ¢loveka nezaskodi pocasie. Ked'vyjde
hrejivé sInko, na svahu nad mestom oziari ako prvé
architektonicky funkcionalisticky unikét - prave zrekon-
Struované kupalisko Zelend Zaba, s modernym well-
nessom a saunami priamo pod korunami stromov.
Tu sa nechodi len kipat a Santit s detmi. Tu sa oplati
prist obdivovat krasu okolitej prirody a krasu ludskej
tvorivosti naraz. V prirode sa dé ale travit ¢as aj inak.
Pokojne si posediet pri rybniku s nahodenou udicou
a rozzeravenou pahrebou. Vlastnd udicu ani nepotre-
bujete. Clovek si méze byt isty Glovkom i chutnou
$pecialitou. Kto zase nevie v tichosti obsediet, mbze

si zajazdit na nedalekych rancoch na skuto¢ne

Na podporu znacky destinacie ako vychodiskového
bodu do okolitého regiénu je najddlezitejsia
informovanost navstevnikov. Tak potencialnych, cez
spravnu komunikéaciu a propagéciu ponuky, ako aj
tych, ktori st uz v destinécii a potrebuji dostat priamo
"pod nos"” konkrétnu ponuku na travenie volného
¢asu. Netreba sa nechat oklamat, Ze ked'sa uz klient
ubytoval, tak je vSetko vybavené. Délezité bude,

s akymi pocitmi bude odchadzat. Cielom je, aby
nebol sklamany a unudeny, ale nabity zazitkami,
pripadne presvedceny, ze vsetko este nestihol a uz
teraz vie, Ze sa raz opat vrati. Jednoduchy sp&sob,
ako zaujat pozornost hosta tipom na denny program,
st neprehliadnutelné propagacéné karticky/skladacky
umiestnené na stole pri ranajkach (alebo uz pri

ukézkovych konikoch.V Motesiciach aj v krytej
jazdiarni, v ktoromkolvek ro¢nom obdobi.

Ked'aj pocasie nepraje, nemusite ostat zavrety

v meste. Len kusok cesty sa oplati prejst a navstivit
niektory z dvoch historickych pokladov Slovenska -
Trencianskeho hradu alebo rozpravkového Bojnické-
ho zdmku. Potesia sa urcite aj deti. Navyse, v Bojni-
ciach aj ndvstevou najstarsej a najvacsej slovenskej
ZOO. Ale nie je to daleko ani na Cachticky alebo
Beckovsky hrad. Nadychat sa stredovekej atmosféry,
obdivovat kumst starych remesiel, i vstdpit do deja
panskych pribehov a zndmych povesti. Po dni plnom
zézitkov je pohodIné zakotvit v pristave, ktory aj vecer
ponuka dalsie sluzby. Pre tych, ktori sa este vladzu
prezliect do vecernej roby, aj pestry kultdrmy program

¢i romantickd veceru pri svieckach.

veceri), ktoré upozornia na mozny program dalsieho
dna v zavislosti od aktudlneho pocasia alebo ro¢ného
obdobia. V pripade organizovanych fakultativnych
vyletov je to zéroven najjednoduchsia forma priamej
podpory predaja, aby sa kazdy garantovany vylet/
prehliadka aj dostatocne naplnili a boli ekonomicky
udrzatelné. Takato koordinacia dennej programove;j
ponuky a informovanosti je tiez Gilohou OOCR.
Iniciovat tvorbu esencialnych volno¢asovych produk-
tov/programoy, zabezpedit ich propagaciu a najma
koordinovane zapojit ¢o najvacsi pocet subjektov
(ubytovacich zariadeni), ktori aj ked dodaju pravidel-
ne len niekolkych klientov, v stc¢te ich bude dost na
naplnenie kapacity. Je na individuélnej dohode, kedy
bude operatorom produktu OOCR a kedy podnikatel.

Pravé kupele
s vyletmi do prirody




s N
|dedlne miesto pre

firemné podujatia,
incentivu a

Vyborna dopravna dos-
tupnost, blizko hlavnych
tranzitnych koridorov,

vyhody mestskej infra-
konferencie

- J

Struktury a napriek tomu

prostredie, ktoré ponuka
Uplne iny zazitok, aky mesto zvycajne poskytuje.
Prirodna kulisa, Gtulnost a pokojné atmosféra kupel-
ného mestecka Trencianske Teplice vytvéra viac ako
vyvézenu ponuku pre organizovanie firemnych akcii,
seminarov, konferencii ¢i spolo¢enskych poduijati.
MnozZstvo a variabilita ubytovacich zariadeni umoz-
nuje vybrat si to najvhodnejsie pre konkrétny charak-
ter podujatia. Konferenéné ¢i spolocenské priestory
az pre 400 os6b v Kursalone, priamo uprostred
kipelného parku, dodaju uz samy osebe podujatiu

potrebnd noblesu.

Najvhodnejsia forma podpory produktu je organizo-
vanie fam tripov pre $pecializovanych sprostredko-
vatelov MICE podujati. Tento Standardny néastroj
bude potrebné v destinacii premyslene etablovat.
Atraktivnym, aj ked nakladnejsim, podujatim by bol
“branzovy” ples pre obchodnych partnerov z oboch
stran MICE biznisu - sprostredkovatelov i koneénych
klientov, ktory mal mat ambiciu stat sa prestiznym
podujatim plesovej sezdny. Takato forma marketingu

Pravé kupele
s vyletmi za kultdrou

Kombinéciou vhodného prostredia pre pracovnu ¢ast
podujatia a Sirokého vyberu volnocasovych aktivit si
kazdy dokéze pripravit podujatie presne podla svojich
potrieb a predstav. NezaleZi, ¢i chcete prist piati alebo
patdesiati. Profesionalny tim sa postaré o kazdého
rovnako. Pripravi podmienky pre nerusené rokovania
a zorganizuje kultirny, Sportovy, relaxacny alebo
spolocensky program podla vasho vyberu. Z Trencian-
skych Teplic neodchadzajd zdravsi len kidpelni hostia
po trojtyzdiiovom ozdravnom pobyte. Ako znovuzro-
deni odchadzaju aj G¢astnici firemnych a konferen-
¢nych podujati po trojdriovom pobyte plnom aktivit
najroznejsieho druhu. Aj vdaka ukludnujdcemu

a inpirujucemu prostrediu, ktoré hré tak vyznamnu
rolu pre Uspesnost podujatia. Ako aj kultirej noble-
se, ktora zarudi spokojnost obchodnych partnerov

na prestiznom plese, ¢i oslave firemnych narodenin.

by nielen upriamila pozornost na destinéciu, ale
zéroven by z&zitkovo demonstrovala aj jej moznosti

a potencial pre aktérov MICE segmentu. Méze mat
charakter charitativnej akcie. Méze byt miestom
verejného "odmenenia” najlepsich obchodnych
partnerov uplynulej sezony. Takéto podujatie by vsak
vyzadovalo finan¢nu participaciu minimélne ¢lenov

OOCR, resp. sirSieho spektra subjektov z destinacie.
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3.5. Podujatie ako nastroj, nie ciel

Na podujatia sa da nazerat z mnohych stran. Rovnako, identifikaciu s jedineénymi ¢rtami destinacie, obsaho-
ako je mnoho dévodov ich organizovania. Jedno je vo i Casovo rozsiria produktovd ponuku a stavaju sa
vysledkom zanietenej skupiny lfudi ukazat ostatnym, tak nie len stcastou vedome vytvaranej znacky, ale aj
¢o ich bavi, hoci aj za cenu vlozenia vlastnych financi, konkrétnym ekonomickym faktorom v podobe zvy-
druhé je naopak zamerané na vytvorenie zisku a dal- Senia poctu navstevnikov, prenocovani a konzumacie
Sie zase vznikne len ako prostriedok na dosiahnutie najréznejsich sluzieb. Takto vytvoreny potencial je
Uplne iného ciela. potrebné maximalizovat intenzivnou spolupracou
Destinacna organizacia by mala primérne podporovat pri vytvarani konkrétnych, s podujatiami stvisiacich,
vyber a rozvoj takych poduijati, ktoré zapadnd do kom- balickov a U¢innou propagéciou.

plexného rdmca marketingovej stratégie, podporia

Znackové podujatia ako néstroj
na podporu hlavnych produktov:

januar

Plesova
februar sezéna
marec Literarna

jar
april —
maj I

s

august

september

oktéber

Divadelna
jesen

Mesiac zdravého zivotného stylu poskytuje Siroké spektrum tém a komunikacne by mal byt hlavnou kampariou
roka (pred zaciatkom hlavnej sezény). Méa dva vrcholy - prvy vikend venovany zdravotnym témam a ich prevencii
a lie¢be v kipeloch, posledny vikend venovany zdravému zivotnému stylu, harménii tela a duse.

november

december

Tyzden prevencie a liecby artritidy a iastocne aj Hudobné leto maju potenciél rozvinit ako sprievodny program
aj odborné seminare, konferencie a podporit tak aj produkt v oblasti MICE. K tomu je potrebné ziskat partner-
stvo a podporu odbornych institlcii, asociacii a pod. Aj investiciu do motiva¢ného podchytenia, napr. lekarov-
Specialistov, treba vnimat ako mozny dlhodoby marketingovy néstro;.
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3.5. Marketingovy mix

Subor marketingovych nastrojov pouZitych na do-
siahnutie marketingovych cielov na zdrojovych
trhoch standardne pracuje so Styrmi zékladnymi
faktormi: produkt, cena, distribtcia a propagécia.
Mnoho dalsich faktorov a politik méa na ne priamy

i nepriamy vplyv. Rovnako ako pristup, ktory zvoli
destinacnéa organizécia pri tvorbe marketingového
mixu. MézZe vychadzat len z danosti a existujicej
ponuky v destindcii a tuto sa snaZit jednoducho
predat. Alebo bude viac prihliadat na potreby a oca-

kavania (potencialneho) névstevnika a tomu bude

e 3
Liecebné kupele
pre pacientov
so Sirokym
spektrom indikacii
\ J

Cielové skupiny:
Primarnou cielovou
skupinou su pacienti

s ochoreniami, ktoré su

indikované na kapelnu

liecbu. Prvd Cast tvoria
poistenci zdravotnych poistovni's (Ciastocne) hrade-
nym pobytom. Pri ich rozhodovani o vybere kipelov
hra klicovt rolu rada lekéra, ponuka zdravotne;j
poistovne, povedomie o kipeloch (skisenosti zna-
mych) a Gcinkoch lie¢by, dopravna dostupnost. Az
druhoradou je ponuka sprievodnych sluzieb ako

zdrojova

podriadovat tvorbu produktu, spésob jeho predaja

a propagaciu. Samotny pristup, miera schopnosti
aktérov na trhu spolupracovat pri jeho realizacii ako
aj vnutorna (personalna, organizacné, financna)
kapacita destinacnej organizacie ovplyvriuju schop-
nost destinacie mat proces riadenia ponuky skutoc¢ne
pod kontrolou.

V predchadzajicich kapitoléch analyzované a popi-
sané zakladné atributy segmentacie trhu a Struktdry
produktovych linii tvoria vychodisko pre formulovanie

marketingového mixu destinacie.

volnocasové aktivity, kultdrny program a pod. Druhd
Cast tvoria samoplatci. Pri vybere kipelov ovela inten-
zivnejsie posudzuji komplexnost a kvalitu sluzieb ako
aj hodnotu pobytu, za ktory si platia.

Sekundarnou cielovou skupinou st ludia snaziaci sa

o zdravy zZivotny Styl a ako rizikova skupina, resp. pri
zacinajicom ochoreni s ochotni zaplatit za prevenciu
ochorenia. Pri predchéadzajicej a tejto skupine dizku
pobytu limituje v produktivnom veku moznost uvolnit
sa z prace (resp. ochota ¢erpat dovolenku). Preto hra
pri vybere kipelov okrem ceny vyznamnu rolu aj

celkové ponuka sluzieb a pInohodnotne vyuzity ¢as.

cielova skupina krajina distribucia propagacia
A. ludia s ochorenim (40+)
A1. kipelna liecba hradena poistoviiou SK,CzZ,D SK,CZ - lekar v $pe- véeo}b.lzr‘ma'mo‘st'v
(21-28 dni) cializ. ambulancii, destinacie, imidz
zdrav. poistovia, web kd pg:_\?V,k:'eha -hama
A2. kipelna lie¢ba - samoplatca SK,CZ,D,A,R kupelov cez PRaktivity
(10-14 dni) US,NL 9Stat_ﬂ?_ trhy - zahranicie okrem CZ:
Specializovani aktivity v kooperécii s
A3. kratkodoba liecba /relaxaény pobyt SK,CZ, A tou roperétori (TO), TO, ro>;d shos)v, press &
(<10 dni) internet, road show  fam trip
B. ludia so zdravym zivot. Stylom (25-50)
B1. rizikové skupiny, za¢inajice ochorenie SK, CZ, A SK,CZ- odportcanie PR aktivity, podporné

- samoplatci, (<7 dni)

lekara,
Specializ. portaly

podujatia
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Produkt:

Primarnym cielom tejto skupiny je ucinna
kapelna liecba. S klesajucim vekom, rasticou
finan¢nou spolutcastou a vys$sim socio-
ekonomickym statusom narastaju aj naroky
na komplexnost sluzieb, ich kvalitu a zaujem

o doplnkové produkty - sprievodné sluzby

a programy zodpovedajlce zalubam:

ludia s ochorenim, potrebuijuci liecbu (40+)
ludia preferujici zdravy Zivotny styl (25-50)
ludia hladajdci oddych s kultirou (40+)
ludia hladajlci oddych v meste i prirode
naroc¢ni konzumenti kultdry

[udia preferujici pesie / cyklistické tary
ludia oblubujuci vylety za kulttrou a histériou

hlavny produkt  doplnkovy produkt

Distribucia a propagacia:

Dorucit atraktivnu a déveryhodni ponuku kiapelnej
liecby a zabezpedit jej predajné kandly je Ulohou
predovsetkym obchodnej politiky samotnych kipe-
lov. Destinacné organizacia by sa mala sustredit na
propagéciu kipelnej destinacie ako celku, na budo-
vanie jej znacky, komplexnosti sluzieb a ponuky,
kompetentnosti. Rovnako ddlezitd je vsak koordinacia
s kiipelmi v zmysle dosahovania synergii - v oslovo-
vani cielovych trhov a skupin, ktoré sd aj pre kipele

esencialne, vo vzajomnom dopliani sa, resp. poten-

Podporné nastroje:

Na celkové zleps$enie konkurencieschopnosti Tren-
¢ianskych Teplic ako kdpelnej destinacie je nevyhnut-
né dobudovanie zakladnej mestskej infrastruktary,
najma oprava chodnikov a ciest, zatraktivnenie
verejnych priestorov (kvetinova vyzdoba, odstréane-
nie reklamného smogu) a v spolupréci s vlastnikom
parku jeho zatraktivnenie a pravidelna udrzba.
Taziskom Cinnosti destina¢nej organizacie by malo

byt dobudovanie produktu v zmysle komplexnej

covani Ucinkov pri vybere néastrojov propagacie a pod.

Napr. ponuku kipelného pobytu v katalégu $peciali-
zovaného touroperéatora doplnit platenou inzertnou
informéciou o destinacii. Alebo organizovanie road
show pre vybrant cielovid skupinu koncovych klientov
(v D, A). Rovnako press a fam tripov. Na druhej strane,
pre Cast klientely samoplatcov s kratSou dobou
pobytu je v zdujme destinacie podporit aj produkty
inych (mimokupelnych) ubytovacich zariadeni, ktoré
ponukaju baliky s kipelnymi procedirami resp.

vlastnymi fyzioterapeutickymi sluzbami.

ponuky fungujdcich sluzieb a volnocasovych progra-
mov. Stcastou je aj premysleny manazment podujati
v destinécii. Nie je dlhodobo udrzatelné, aby sprie-
vodné kultirne programy, fakultativne vylety pre
kapelnych hosti, prevadzku informacéného centra
zabezpecovali na vlastné naklady samotné kdpele.
Tieto sluzby by mali byt zabezpecdované centrélne

a dostupné (propagované a predévané) vo véetkych
ubytovacich zariadeniach pre vsetkych navstevnikov,

¢o zefektivni ich ekonomiku a tym udrzatelnost.
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s N
Pramen harmdnie

a oaza relaxu ako
rezort zdravého

Cielové skupiny:
Primarnou cielovou sku-
pinou (zelany stav) su

[udia, snaZiaci sa aktivne
Zivotného stylu
\_ J

uplatiiovat zdravy Zivotny

styl. Zodpovedne pristu-
puju k zdraviu a prevencii pred ochoreniami, upred-
nostiuju prirodné produkty, majd aktivny pristup
k ochrane Zivotného prostredia, nezriedka davaju
prednost regionalnym produktom a zaujimaju sa

o nové trendy v tejto oblasti. Aj ked nepatria k ekono-

pripraveni si “priplatit”. Sekundarnou cielovou skupi-
nou (v sicasnosti este prevlddajicou) st ludia, ktori
hladaju Unik z mesta, zo stresu, vyplnenie volného
dasu, prevazne na (predfiené) vikendy, nezriedka

s nadychom romantiky. Vacsinou ide o pary v mladom
a strednom veku, pripadne skupiny parov alebo
znamych (skor zeny) s podobnymi zaujmami. Casto
vyhladéavaju wellness rezorty a ponuky zlavovych por-
talov. Z pohladu socioekonomického statusu sa obja-
vuju takmer vo véetkych kategdriach, kvalita a cena

produktu rozhodne, ktoré z kategérii bude ponukou

micky najsilnejsej vrstve, za tento Zivotny Styl su oslovitelna.
o . zdrojova . .
cielova skupina krajina distribucia propagacia

B. ludia so zdravym Zivot. Stylom (25-55)

B1. rizikové skupiny, za¢inajuce ochorenie
- samoplatci kratkodobej kipelnej liecby

B2. vyhladavajuci Specialne aktivity zamerané SK,C

na zdravy Zivotny styl

B3. ludia v strese, hladajdci Unik a relax (30-55)  SK,CZ,

B4. pary hladajice romanticky zaZzitok (20-50)

Produkt:

Hlavnym zdujmom priméarnej cielovej skupiny je
urobit nieco pre svoje zdravie. Od aktivnej Ucasti
na Specifickych aktivitdch a novych forméch staros-
tlivosti o telo a ducha az po vzdeldvanie sa v tejto
oblasti. Prostredie destinacie vytvara pre nich len
akusi priaznivu kulisu, podstatny je obsah produktu,
ktory bude treba do velkej miery nanovo vybudovat.
Ten variruje od prevazujicej starostlivosti o telo
(fyzické aktivita, cvi¢enia a relax zamerané na kondi-
ciu, schudnutie, detoxikacné ale aj kozmetické kary
a pod.), cez harmoniu tela a duse (kombinécie, napr.
joga) aZz po prevazujicu starostlivost o dusevné
zdravie a psychohygienu (motivacné workshopy,
meditacné, antistresové tréningy a pod.). Vyhodou
vacsiny aktivit je, ze nepotrebuiju Speciélnu infrastruk-

taru, ale st realizovatelné vo vacésine ubytovacich

SK,CZA

SK, CZ, A

SK,CZ - odporucanie y

lekéra, Special. portaly podpora zn’acky_, .

A- touroperétori PR osvetové aktivity,
web, FB, print, radio

Specializ. tematické
portaly a komunitné
socialne siete (B2),

zlavové portaly,
web ubytovacich
zariadeni v destinacii

podporné podujatia

zariadeni. Potrebuju viak nové typy profesii pre
vytvorenie produktu. Tento typ produktu je vhodny
aj pre incentivne programy korporéatnej klientely.
Zaujmom sekundarnej cielovej skupiny je tnik zo
stresu a stereotypu do inych ako kazdodennych
aktivit, alebo do pasivneho “ni¢nerobenia” v ukludru-
jucom, romantickom prostredi, kedy sa rozhoduje

o programe spontanne, az na mieste, ¢asto podla
pocasia. Pre tuto skupinu je naopak prostredie
destinacie (so svojimi prirodnymi a kultdrnymi
danostami a dobrou dostupnostou) podstatné

v rozhodovacom procese. Sirokospektralna ponuka
volnocasovych aktivitim umoznuje vybrat si na
mieste, podla chuti a osobnych preferencii (zalub).
Ddlezitou sucastou produktu st kvalitné wellness
sluzby, (zazitkova) gastrondmia, vecerny program

(kultdra) a pod.
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Doplnkovy produkt:

Pre obe cielové skupiny, primérnu aj sekun-
dérnu, predstavuje jednak kultdrna ponuka
v meste ako aj moznosti vyletov do okolitej
prirody a za histériou doplnkovy produkt,

v zavislosti od osobnej preferencie.

ludia preferujuci zdravy Zivotny styl (25-50)
[udia v strese, hladajuci Unik a relax (30-55)
pary hladajice romanticky zazitok (20-50)
ludia hladajici oddych s kultdrou (40+)
l[udia hladajici oddych v meste i prirode
[udia preferujici pesie / cyklistické tary
ludia oblubujuci vylety za kultirou a
histériou

hlavny produkt  doplnkovy produkt

Distribucia a propagacia:

V pripade primérnej cielovej skupiny je klticovy
domadci trh (a esky), aj vzhladom na tréningové

a couchované programy, viazané na jazyk. Preto
sa predpoklada najma priamy individualny nakup
domacimi (¢eskymi) spotrebitelmi. Po vytvoreni
produktov je potrebné dorudit najma priméarnej
cielovej skupine informaciu o takejto ponuke cez
$pecializované médig, taziskovo internetové. Mimo-
riadne Gc¢inné su v tejto komunite socialne siete

a vymena osobnych skisenosti a odpordcani.

Podporné nastroje:

Medicinsky aspekt silnej znacky kipelnej destinacie,
zvyrazneny aj reklamnym claimom “pravé kdpele”,
poskytuje vyznamné podporné pozadie pre uveritel-
né a autentické prezentovanie produktov zdravého
zivotného stylu. Rovnako, ako pri predchéadzajicom
produkte, aj tu by bolo vhodné pritiahnut do desti-
nacie odborné poduijatia, konferencie a pod. venuju-
ce sa téme zdravia vo vSeobecnosti. Zvysuje to nie

len hodnotu znacky, konkurenénej prestize, ale

Predaj konkrétnych produktovych balickov je uz v ru-

kach jednotlivych ubytovacich zariadeni. Naviest na
nich sa musi snazit aj OOCR cez destinacny portal

a PR préacu a vieobecnut podporu a budovanie prislus-
nej znacky.

V pripade sekundarnej cielovej skupiny sa tento typ
produktu v sicasnosti pontka najma cez zlavové
portaly. Je vhodné s nimi pocitat z pohladu inicilne-
ho vzbudenia pozornosti o novy produkt, nie vsak ako
dlhodobejsieho nastroja predaja. V tomto pripade

ma opat najvacsi vyznam budovanie silnej znacky.

prindsa aj samotny obchod v MICE segmente. Prave
v tomto segmente ide skdr o mensie podujatia
pomerne Uzkej (ale mienkotvornej) komunity, ktoré
sU bez problémov realizovatelné v podmienkach
destinécie a kapacitach viacerych zariadeni.

V oblasti znacku podporujicich podujati a s nim
spojenej kampane by mal byt pre tento produkt tazis-
kovy Mesiac zdravého zZivotného stylu s vyvrcholenim
v druhom méjovom tyzdni. Tu je mozné vyuzit a roz-

Sirit uz existujuce spoluprace s poistovriami.
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Noblesa

kipelného mesta
s top kultarnou

Cielové skupiny:
Primarnou cielovou sku-
pinou su ludia, ktori sa
zaujimaju o kultdru, viac

ponukou alebo menej pravidelne

-

navstevuju kultirne podu-
jatia a aj vyber miesta pre travenie volného c¢asu radi
podriaduju tejto svojej zalube, resp. st za riou ochotni
aj cestovat. Z pohladu socioekonomického statusu
sa objavuju takmer vo vetkych kategdriach, kvalita

a cena produktu rozhodne, ktora z kategérii bude
ponukou oslovitelna. St to najma doméci navstevnici,
ale aj Ceski, pripadne rakuski. Potenciél je aj v korpo-

rétnej klientele, v stlade s pldnovanym rozvojom MICE.

Sekundarnou cielovou skupinou st navstevnici, ktori
prichadzaju do Trencianskych Teplic v prvom rade za
inym cieflom a produktom, ale ponuka kultdrneho
kipelného mesta je pre nich atraktivna z réznych
dovodov - na vyplnenie ¢asu pri dlhych lie¢ebnych
pobytoch, na doplnenie iného hlavného programu,
alebo pri uprednostnovani sluzieb mestského zéaze-
mia ako vychodiska do okolitého regiénu ¢i miesta
konania MICE aktivity. Nezriedka zvaZuju tieto aspek-
ty a vnimaju ako pridant hodnotu uz pri samotnom
vybere destinacie. Prichadzaju zo vsetkych zdrojovych
trhov. Za sti¢asného stavu, do vybudovania hlavného
produktu, je zatial' ddleZitejSie uspokojenie potrieb

sekundarnej cielovej skupiny ako primarne;j.

cielova skupina Zs:gjjiz\;a distribucia propagacia
C. priaznivci mestskej kultiry a noblesy
C1. naroéni konzumenti kultary SK, CZ,(A) podpora znacky,
) ) PR aktivity,
C2. ludia hladaijtci oddych s kulttirou (40+) SK, CZ, A ivlli\éozgyagxrj:g’/éh web, FB, print, radio,
E4. kultirno-spolo&enské podujatia firiem SK, CZ zariadeni v destinacii ~ Komunitné soc. siete,

sekundarnymi cielovymi skupinami sd vsetky
ostatné skupiny

Produkt:

Prvym taziskom je celoroéné pokrytie ponuky Siro-
kym spektrom kultirnych aktivit od (finanéne) nena-
ro¢nych az po podujatia najvyssej kvality a noblesy,
ktorych vyvrcholenim je v lete Hudobné leto, pripad-
ne Art film fest a v zime plesové sezdna. Destinacna
organizacia by mala byt koordindtorom programo-
vej ponuky najma na Urovni ¢asového plédnovania
poduijati, aby dokazala sprévne a vcas pripravit
komunikacnu kampan na ich propagaciu. Organi-
zdtorom podujati pritom mdze byt aj ktorékolvek
ubytovacie zariadenie, malo by vSak svoje aktivity
koordinovat a vyuZit synergickd podporu OOCR.

Z tychto dévodov je potrebné zmenit spdsob pléno-
vania podujati a kultirych aktivit spravnym stano-

venim priorit, synchronizovanim ich obsahového/zan-

podporné podujatia

rového zamerania v danom ¢asovom obdobi a nés-
ledne efektivnym komunikaénym planom, ktory
prinesie ekonomicky Uzitok celej destinécii i jednotli-
vym subjektom.

Druhym taZiskom je dlhodobé budovanie kultirne-
ho prostredia v $irSom kontexte. Od mestskej infra-
Struktury (Cistota, kvetinové vyzdoba, udrziavanie
parku ako hlavnej promenady,...) az po nadstan-
dardnu kvalitu sluzieb “Usluzného” personélu (prejav
noblesy). Oc¢akévanou sucastou su kvalitné gastro-
nomické sluzby s otvaracimi hodinami podla potrieb
klientov, s atraktivnou ponukou réznych regionélnych
produktov, nie len kdpelnych oblatok (vino - Perla
Karpat - Karpatska perla, Bosacka slivovica, destilaty
z lokélnej pélenice...).
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naroc¢ni konzumenti kultary

ludia hladajuci oddych s kultarou (40+)
ludia oblubujuci vylety za kultdrou a histériou
ludia hladajuci oddych v meste i prirode

kultdrno-spoloc¢enské podujatia firiem

hlavny produkt  doplnkovy produkt

Distribucia a propagacia:

Najvacsou slabinou manazmentu podujati v nasich
podmienkach je neskoré zabezpecenie prostriedkov
garantujucich realizovatelnost podujatia a tym aj
neskoré (a poddimenzovana) propagacia. Preto naj-
va¢8im ohrozenim je vynalozenie neadekvétnej
miery energie a financii na dosiahnutie minimalne-
ho prinosu vo forme zvy$eného poctu prenocovani.
Z tychto dévodov je nevyhnutné uz pri planovani
zadefinovat, ktoré podujatie mé byt len kultdrnym
doplnkom na vyplnenie ¢asu pre ubytovanych (najma
kipelnych) hosti a ktoré podujatie méa ambiciu pri-
tiahnut do destinécie novych navstevnikov a genero-

Podporné nastroje:

Destinacia typu Trencianskych Teplic je do velkej miery
odkézana na fungujuci manazment podujati. Z pohla-
du esenciélnej potreby kipelov zabezpedit pre dlho-
dobé pobyty isty druh kultirneho vyZzitia, plnia v su-
¢asnosti tuto Ulohu do velkej miery samotné kupele.
Nemalu cast aktivit zabezpecuje aj OOCR a mesto,
v mensej miere ini organizatori. Pre buddcnost treba
poditat s vybudovanim centrdlneho manazmentu
podujati, idedlne v rdmci struktdry OOCR.
Profesionalizacia v tejto oblasti vyrazne posilni konku-
rencieschopnost destinécie a efektivitu vynakladanych

vat tak nové ekonomické hodnoty. Takéto vedomé

diferencovanie produktu totiz podmieriuje aj spdsob
jeho distriblcie a propagécie. Pri prvom vyssie spo-
menutom type sa podujatie komunikuje len ako
doplnkova sicast iného hlavného produktu a nevyza-
duje dodato¢né prostriedky na propagaciu.

Pri druhom type sa vSak oslovuje primérna cielova
skupina a v popredi je samotné poduijatie, ktoré sa
stadva dévodom prichodu névstevnika do destinacie.
Preto je nevyhnutna dostatocne véasna propagécia,
navyse vyuzivajlca iné komunikacné kanaly, ako aj
odligna forma distribucie.

zdrojov, finan¢énych i personélnych. Do Gvahy prichéa-
dza aj komplexnejsie rieSenie - spojenie tejto agendy
s témou MICE. V rozvinutych destinaciach funguje
do velkej miery samostatne funkéna jednotka
zabezpecujuca komplexnym pristupom podporu
MICE segmentu (convention bureau). Od pripadu

k pripadu, viac alebo menej intenzivne pokryva aj
event management. V sticasnych podmienkach
Trencianskych Teplic vSak aktuélna potreba a rozvi-
nutost produktu priorizuje riesit manazment podujati,
preto by bol vhodny opacny postup.
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Vychodisko pre
(rodinné) vylety

za histériou a

turistikou v okoli
_ Y,

Cielové skupiny:
Primarnou cielovou sku-
pinou su ludia, ktori
preferuju aktivne strave-

nu dovolenku, s kombi-

n&ciou zaujmu o pesiu
alebo cyklistickd turistiku a spoznévanie histérie

a kultdry. Netravia pobyt na jednom mieste, ale chct
stihndt navstivit ¢o najviac cielov, pricom miesto
pobytu vnimaju len ako vychodiskovi bézu pre svoje
plany (miesto prespania, pripadne regeneracie po
fyzickom vykone). Prevazne ide o individuélnych
klientov, bud'péary alebo rodiny s detmi. Otvorenim

kupaliska Zelena zaba sa najma v pripade rodin

cii s taziskom zaujmu o kipalisko, ale aj s moznostou
spoznat okolie. Potenciél sa skryva aj v organizovanych
skupinach, ktoré cestuju za rovnakymi cielmi. lde
najmé o autobusové zdjazdy déchodcov alebo priaz-
nivcov kultdry organizovanych v réznych zaujmovych
zdruzeniach. Do tejto skupiny treba zaradit aj skolské
skupiny a ich tematické vlastivedné vylety, pripadne
pobyty skoly v prirody.

Sekundarnou cielovou skupinou st véetci ostatni
navstevnici, prichadzajuci do destinacie v prvom rade
za inym cielom a produktom, ale mézu byt osloveni
aj ponukou vzdialenejsieho vyletu, bud'na vyplnenie
volného casu (kipelni hostia), alebo v désledku

zmeny planovaného programu napr. vplyvom zlého

otvéra aj novy produkt viacdriového pobytu v destina- pocasia.
s . zdrojova L -
cielova skupina krajjina distribucia propagacia
D. ludia oblubujtci vylety za histériou,
kultarou a turistikou
D1. aktivni cestovatelia po kultirno- SK, CZ, H,
historickych miestach (A, D,N)

SK,CZ- zlavové portély, podpora znacky,

D2. priaznivci pesej alebo cykl. turistiky SK,CZPLN  web ubytovacich PR aktivity,

zariadeni v destinacii  web, FB, print, radio
D3. rodiny s detmi SK.CZ,PL D,A- aj touroperédtori  podporné podujatia
C2. ludia hladajuci oddych s kultdrou (40+) SK, CZ, A

sekundarnymi cielovymi skupinami je vacsina
ostatnych skupin

Produkt:

Pre primarne cielové skupiny je tazisko ich zaujmu

v $irSom okoli, ¢iastoéne v inych destinaciach. Tym je
do istej miery obmedzend moznost ovplyviovat a
vytvérat produkt zo strany Trencianskych Teplic. Preto
je vhodné koncentrovat Usilie na tvorbu a komunika-
ciu balickov v zmysle uceleného a pestrého programu,
ktory oslovi potencidlneho navstevnika svojou kom-
plexnostou a pripravenostou (umenie dorucitim ho
ako "ldkavi pochutku na striebornom podnose”).
Jeho doplnenie o nové témy a zazitky v rdamci domov-
skej destinacie posilni prilezitost stravit viac Casu na
jej uzemi. Napr. vytvorenie nducnej prechadzkove;j

trasy po starych mestskych vilach a ich histérii, po
stopéach funkcionalistickej architektdry (vratane malo-
vanej mapy), alebo zveladenie ndu¢ného chodnika
vzacnych drevin v kipelnom parku, rozsirovanie
drobnych atrakcii na primestskych turistickych chod-
nikoch (altdnky, miesta na grilovanie, vyhliadky,
detské preliezacky, atd’) - to vietko zatraktivni pro-
dukt. Do velkej miery nejde o ndroéné budovanie
novej infrastruktury, skor o schopnost tematicky
prepojit a vediet lakavo predat aj “obycajné” veci.

V dal$om procese by bolo optimélne rozsirovat pre-
pojenost produktu aj tzkou spolupracou s okolitymi
OOCR a koordinaciou pri tvorbe balic¢kov.
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ludia oblubujuci vylety za kultdrou a histériou
ludia hladajuci oddych s kultarou (40+)
ludia hladajuci oddych v meste i prirode

hlavny produkt  doplnkovy produkt

Distribucia a propagacia:

Pre primarnu cielovu skupinu je podstatou produktu
spoznavanie okolia, preto od samotnej destinacie
ocakévaju najmé vyhodné ubytovanie. Spravnymi PR
nastrojmi ich treba presvedcit, Ze Trencianske Teplice
sU tou spravnou bézou pre ich aktivity, tak z geogra-
fického aspektu, ako aj vybavenostou a moznostami,
ktoré mestské infrastruktdra poskytuje. Distribucia
takto komunikovaného produktu je pre individual-
nych navstevnikov najmé prostrednictvom interneto-

vych portélov. Pre organizované skupiny je treba

Podporné nastroje:

Pri tomto type produktu je najvacsim ohrozenim nepo-
chopenie potrieb klienta, ktory sa taziskovo zaujima
realizuje mimo destinacie (v inej destinacii). Napriek
tomu nie je mozné pristupovat k nemu ako k druho-
radému zékaznikovi. Je potrebné respektovat jeho
zaujmy a snazit sa mu poskytnuit véetok dostupny
servis, aby bol uspokojeny - vediet mu poradit tipom
na vylet, poskytnut informaécie aj z inej destinacie
(otvéracie hodiny zdmku, ZOO, tipy na restauraciu,...),
zapozicat pomdcky (nordic walking, sprievodca) a pod.
Optimélne by bolo vypracovanie propagac¢ného

materidlu a komunikaéného planu o mozZnostiach

pripravit systém priameho oslovovania institdcii,

resp. 0s6b, ktoré v nich prijimajd alebo ovplyviujd
rozhodnutia. Ciastoéne je tento produkt sprostredko-
vany aj $pecializovanymi touroperatormi a agentu-
rami zameranymi na organizované skupiny.

Pre sekundarnu cielovd skupinu je potrebné zabez-
pedit atraktivnu informaciu a jej doruéenie pocas
pobytu v destinacii. Pritom je délezité ponuknut
jednoduchy a lahko dostupny spdsob nékupu
produktu (napr. fakultativneho vyletu), ¢o dokaze
najoptiméalnejsie zabezpecdit fungujica OOCR.

trévenia volného Casu v okoli s presnym itinerarom
programu na 2, 3, 5, 7 dni a tym ulahdit rozhodnutie
klienta zotrvat v destinacii dlhsie (viac noci). Takouto
formou sa dé vhodne skombinovat programova
ponuka aj mimo destinacie aj v destinécii. Rozvoju
tohto produktu do velkej miery pomoze tzka spolu-
praca so susednymi OOCR (Trencin, Horna Nitra),
pripadne vzdialenej$imi, ale najmé s novozaloZzenou
krajskou organizaciou CR.

Velmi prinosnym opatrenim by bolo vybudovanie
kempingu, alebo aspon odstavného parkoviska pre
karavany. Tento potenciél stéle rasticeho segmentu
je zrejmy najma na trhoch Nemecko, Holandsko, ale

aj Rakusko ¢&i Skandinavia.
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s N
Idedlne miesto pre
firemné podujatia,

Cielové skupiny:
Cielovou skupinou je

korporétna klientela.
incentivu a

konferencie

Z pohladu rozdielnosti

jej hlavného predmetu

g

¢innosti a typu motivacie
usporiadat v destinacii podujatie je vhodné ju rozdelit
na tri zdkladné skupiny: 1. Eventové agentury a Spe-
cializovani touroperatori zaoberajlci sa organizova-
nim podujati a konferencii (PCO) alebo sprievodné-
ho programu v destinécii pre G¢astnikov konferencii
(DMC). 2. Institdcie, zdruzenia, asociécie, ktoré pravi-
delne organizuju konferenéné podujatia ako beznd
formu prezentécie ich ¢innosti a vymeny skdsenosti.

3. Podnikatelské subjekty réznych ekonomickych

odvetvi, ktoré samy (nepravidelne) usporadivaju

cielova skupina

E. organizatori podujati

E1. Professional Conference Organizer (PCO),
Destination Management Company (DMC),
eventova agentura

E2. institucie, zdruZenia, asociacie
E3. firemné kolektivy s cielom prace, zdbavy
E4. kultirno-spoloéenské poduijatia firiem

ES. Sportové kluby (sustredenia)

Produkt:

Produkt v segmente MICE je velmi réznorody. Prilis
Casto sa obmedzuje na predstavu kongresového
turizmu a potreby velkokapacitnych kongresovych
centier a ubytovacich zariadeni najvyssej kategérie.
To je véak len jeden z mnohych typov produktov.
Ovela vadsia cast do tohto segmentu spadajucich
produktov ma komornejsi charakter a Trencianske
Teplice poskytuju dostacujicu zékladnu infrastruk-
tdru pre mnohé z tychto typov produktov: Dostatok
ubytovacich kapacit, solidne rokovacie priestory, aj

ked okrem Kursalonu skér mensich rozmeroy, iroké

v externom prostredi pracovné, vzdelavacie alebo
motivacné stretnutia rézneho rozsahu, alebo spolo-
Censké podujatia pre partnerov.

Z pohladu budovania znacky destinacie je vhodné
strategicky preferovat a orientovat sa najmé na cielové
skupiny z vybranych odvetvi, ktoré svojim zameranim
podporuju obsah a hodnoty destinacnej identity
prezentovanej kld¢ovymi produktmi. Ide najma

o vietky typy podujati z oblasti zdravotnictva, zdra-
vého zivotného $tylu, ale aj kultdry, prestiznych
(noblesnych) spolocenskych udalosti atd’ Uz spomi-
nané vyuzitie skuto¢nosti o pévode vyznamu slova
robot z pera Karla Capka poskytuje mimoriadny
marketingovy potencidl pre atraktivne oslovenie

na Slovensku velmi silného robotického a strojarske-

ho priemyslu, predovsetkym v okolitom regidne.

Zg:;;]ia\;;a distribucia propagacia
SK, CZ osobné kontakty,
web,
fam trip
vSeobecnd
SK, CZ propagacia znacky a
produktoy,
SK, CZ osobné kontakty,
direct marketing, PR aktivity
SK,CZ web
SK, CZ, A

spektrum atraktivit a moznych aktivit ako aj vyhodnu
geografickd polohu s dobrym dopravnym napojenim.
Spojenie vietkych tychto atribdtov a jedine¢nosti
destinacie do atraktivnej ponuky adresovanej tej
spravnej cielovej skupine je v skutoénosti hotovy
produkt. K jeho komplexnosti a konkurencieschopnosti
treba este pripoditat ludsky faktor - profesionalne
sluzby, schopnost plnit individualne potreby klientov,
flexibilitu a podla moznosti jedno kontaktné miesto,
one-stop convention bureau pre ulahéenie komuni-

kacie klienta s destinaciou.
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organizatori /sprostredkovatelia podujati
firemné kolektivy s ciefom prace i zadbavy
Ucastnici konferencii a skoleni

Ucastnici spoloéenskych podujati firiem
Sportovci na sustredeniach

hlavny produkt  doplnkovy produkt

Distribucia a propagacia:

Predaj MICE produktu sa realizuje prevazne prostred-
nictvom Specializovaného sprostredkovatela, ktorého
si kontrahuje kone¢ny klient. Ten méze pri zadavani
poziadavky bud priamo navrhnut vhodné miesto,
alebo si neché poradit sprostredkovatelom. V prvom
pripade vedie klienta k rozhodnutiu najméa vedomost
o silnej znacke destinacie, jej atraktivnosti, pripadne
praktickosti (dostupnost). V pripade odporucania
sprostredkovatela, méze zohrat rozhodujdcu rolu
jeho detailné znalost destinécie, jej pozitiv, fyzickych
moznosti a konkrétnych faktorov, ktoré zabezpedia
pre konkrétneho klienta naplnenie potrieb a jeho
spokojnost. Z toho vyplyva, Zze najma vieobecna
propagacie silnej znacky destinacie ma vplyv na
pocitové rozhodovanie klienta, ktoré je potrebné

Podporné nastroje:

Vyssie uvedené cinnosti na podporu predaja st
predovsetkym Ulohou profesionalneho convention
bureau, ktoré v pripade plnohodnotného formatu
dokéze v mnohych pripadoch realizovat obchod

na vlastny Gcet a tak nahradit aj istd ast sprostredko-
vatelov z mimo destinacie. Kym sa vytvori takéto
intitucionalna forma, je vhodné prostrednictvom

podporit raciondlnymi argumentmi, napr. direct

marketingom. VSeobecné propagécia, na druhej
strane, ovplyvni sprostredkovatela len do tej miery,
Ze destinaciu "nestrati z pohladu” a bude ju mat
mozno vo svojom portféliu. Pre ziskanie jeho plne;j
dovery a preferencie pred inymi destinaciami je
potrebné ziskat si ho detailnym predstavenim desti-
nacie, prezitim zazitku na vlastnej kozi, pravidelnou
starostlivostou (informovanostou o novinkéach)

a dobrymi obchodnymi podmienkami.

MICE segment nepotrebuje ndkladnt $pecifickd
propagaciu, ale dobry branding destinacie a budo-
vanie B2B vztahov pocinajic organizovanim fam
tripov, cez e-marketing a konciac individuélnou

starostlivostou o partnerov.

destina¢nej organizacie naformulovat zakladny
produkt a zjednotit jeho formalne (textové, vizuélne)
spracovanie pre potreby obchodnej komunikacie
jednotlivych ¢lenov OOCR, aby sa aj pri individualnom
postupe dosiahla ¢o najvacsia synergia pri pozicio-
novani a brandingu destinacie.

Zaujimavou formou podpory znacky i produktu by bol
interne organizovany branzovy ples pre partnerov.
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3.7. Rocny plan aktivit a komunikacny plan

Implementécia jednotlivych marketingovych aktivit
a nastrojov sa realizuje podla stanoveného plénu,
ktory je vysledkom zohladnenia viacerych délezitych
kritérii. Plan ¢innosti spracovany na konkrétne obdo-
bie (zdkladna ¢asova jednotka je kalendérny rok)

je optimalne rozlozit do viacerych Grovni, ktoré sa
vzajomne prekryvaju ako mapové vrstvy, a ktoré
medzi sebou interferuji najma vo velic¢ine Casu.
Takymto spdsobom sa efektivnejsie rozdeluju obme-
dzené personélne kapacity, riadi projektovy manaz-
ment, zohladiuje nemenné sezénnost urcitych aktivit,
ale aj lepsie udrzuje kontrola nad procesmi, do ktorych
je zapojenych viacero pomerne odlisnych subjektov.
Nehovoriac o komplikovanosti pldnovania a realizécie

verejnych obstaravan.

Komunikacny plan

Cielom marketingovej komunikécie je dorudit poten-

Jednotlivé trovne mézu tvorit:

1. plén rozvoja infrastruktiry (s dlhsou perspektivou)

2. plén rozvoja produktov a sluzieb (strednodoby)

3. plan implementécie néstrojov destinacného
manazmentu (napr. zriadenie convention bureau,
event management, TIC, turistickej karty,...)

4. plan nasadenia néastrojov na podporu predaja
(vlajkové podujatia, press & fam tripy, road show)

5. komunikacny plén, ktory okrem $tandardnej
produktovej kampane a propagécie ako najvidi-
telnejej formy prezentécie navonok reflektuje aj
vSetky dosiahnuté vysledky a inovacie ostatnych
plédnov a vyuZiva ich v PR préaci na zvySovanie
reputécie destinacie a budovanie znacky.

Na kazdej Urovni je potrebné stanovit si meratelné

ciele a pravidelne vyhodnocovat ich plnenie.

cidlnemu klientovi konkrétnej cielovej skupiny atraktiv-
ne a déveryhodne podanu informaciu o produkte,

o ktorom predpokladdme, Zze zodpoveda jeho potre-
bé&m a oslovi ho k premyslaniu o vyhodnosti a nakoniec
aj k jeho kipe. Komunikacny plén je logicky, po sebe
iduci sled aktivit, ktoré vedu k premyslenej prezentacii

ponuky pocas celého roka, efektivne rozlozenej medzi

vybrané cielové skupiny na zdrojovych trhoch.

Liecebné kupele pre pacientov
so Sirokym spektrom indikéacif

{ Prameni harmdnie a odza relaxu J
4 )

ako rezort zdravého Zivotného stylu

PONUKA
KONKRETNA, OSLOVUJUCA

& >

Noblesa kipelného mesta P.R. ( — y|
s top kultirnou ponukou REKLAMA
Vychodisko pre vylety za e-MARKETING
histériou a turistikou v okoli
DOPYT
Ideélﬂe miesto pre ﬁremné Jl:ll ClEL’OVEJ SKUPINY
\podujatia, incentivu a konferenciej \{ J
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Ro¢ny komunikacny plan

V prvom pléne je vystavany na propagacii
imidzovych podujati, zvolenych v zavislosti od
vztahu produkt-sezéna, naviazanych na aktuali-
za¢né momenty (svetovy den, vyrocie, spuste-
nie nového produktu), ktoré sd atraktivne pre
média. Pre skutoént podporu znacky a obchod-
ny efekt kampane je potrebné spojit komuni-
kaciu s konkrétnym, aktudlnym, kdpitelnym
produktom (bali¢kom).

januar

februar

marec

april

jun

jal

august

september

oktéber

november

december

PR - plesové sezéna (+MICE)
fokus web, FB
veltrhy (VIE,BA, Stuttgart)

PR- plesova sezéna (fam trip?) Plesova R

veltrhy (Praha, Ostrava)
PR - kapele

PR- Teplicka literarna jar -
fokus web, FB the'rae:'ma
veltrhy (Berlin) )

PR- Mesiac zdravého... kiipele
SK kampan print, radio, web
press trip (SK) Mesiac zdravého zivotného stylu

PR- Mesiac zdravého... oaza
fokus web, FB
press trip (D,A)

PR-rodinné vylety, Zel.zaba
SK kampan print, radio, web

PR- kultdra a noblesa, Art film Art film festival

PR- kultdra, noblesa, hud.leto

sutaz web, FB

PR- odza harménie, vylety
Teplickeé hudobné|leto

PR- kultdra, noblesa, hud.leto

PR-rodinné vylety, Zel.zaba

sUtaz web,FB

PR MICE + direct marketing
PR- ktpele (+road show D?)
SK kampan print, radio, web

o ipele

PR- teplicka divadelna jesen
fokus web, FB

PR- MICE, firemné kolektivy
PR-o0é&za, kultdra, noblesa
fokus web, FB

PR-oéza, kultdra, noblesa
(predvianocny stres)
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4. STRUKTURA A PERSONALNA KAPACITA

Pri definovani potrebnej velkosti destinacnej organizacie a poctu jej zamestnancov nie je mozné
priamo Umerne odvodzovat jej struktidru a kapacitu vykonu od velkosti destinacie, ¢i uz z geogra-
fického alebo vykonnostného pohladu. Urcité typy Cinnosti (Struktura) a urcité mnoZstvo “povinnych”
aktivit (kapacita) sa pri ocakavani standardného fungovania destinacnej organizacie musia vykonat
tak v malej, ako aj velkej destinacii. Pri obmedzenej personalnej kapacite je potom potrebné
zvazovat intenzitu resp. frekvenciu urcitych aktivit, nahradit roztriestenost alebo charakter mnohych
mensich aktivit za také, ktoré vyZaduji menej zlozZitych administrativnych Ukonov (najmé pri
verejnom obstaravani), zabezpecit niektoré cCinnosti stucinnostou medzi clenskymi subjektmi, bud’
Ciastocne z ich zdrojov, alebo vytvorenim takého obchodného modelu, z ktorého profituji vsetci

(napr. externe zabezpecené sluzby TIC, convention bureau a pod.).

Hlavné Cinnosti destinacnej organizacie premietnuté do zakladnej organiza¢nej Struktdry

[ DOZORNA RADA )

[ PREDSTAVENSTVO J

[ VYKONNY RIADITEL J

[Ekonomikaaadministratl'va] [ Destinacny marketing j [ Destinacny manazment ]

administrativa branding destinacie komunikacia a vztahy s ¢lenmi
rozpocet a controlling implementacia marketingovej komunikécia s ostatnou branzou
fy , stratégie a verejnostou
Gcétovnictvo a mzdy 9 J
o L realizacia marketingového mixu strategické partnerstva
verejné obstaravanie
udrZiavanie vztahov B2B podpora predaja, prevadzka TIC,

. e, destinacnd karta, convention
redakcia destina¢ného webu

bureau, event management
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Personalna kapacita pokryvajuca hlavné innosti destinacnej organizacie

Vykonny riaditel zodpovedé za chod organizacie

a koordinuje vetky jej ¢innosti. Vlastnym vykonom
by mal obsiahnut aj spracovanie a priebeznu kontrolu
Cerpania rozpoctu a controlling nastavenych procesov.
Ekonomiku (spracovanie G¢tovnictva a personélno-
mzdovi agendu), prévne sluzby a zloZitejsie procesy
verejného obstaravania je optimaélne riesit externe
dodavatelskou firmou. V pripade rozsiahlejsej adminis-
trativnej agendy, spracovania dokladov pre Gctov-
nictvo a pod. je potrebné dodato¢né administrativna
sila, napr. asistent vykonného riaditela.

Koncepcné riadenie marketingu, implementéciu
stratégie, planovanie marketingovych aktivit a contro-
lling procesov by mal obsiahnut hlavny marketingovy

manazér. Mnozstvo interne realizovanych aktivit

(okrem externe dodévanych) urci pripadni potrebu
druhej pracovnej sily pre marketing. Samostatne
treba posudit a riesit redakciu destina¢ného portélu,
v zévislosti od jeho typu, struktury a filozofie obsaho-
vej aktualizacie.

Destinacny manazment v oblasti sietovania, vytvara-
nia strategickych partnerstiev, koncepcénej komunikéa-
cie medzi ¢lenmi, ale aj zastupovanie vo vztahoch

s doélezitymi institdciami zastreSuje predseda predsta-
venstva, resp. v jeho povereni vykonny riaditel.
Podporné nastroje predaja, vykon informacénych

a komercénych (convention) sluzieb ako aj centralny
manazment podujati je optimalne zdruzit do samos-
tatnej jednotky (Uc¢tovného strediska) s riadiacim

manazérom a 2 servisnymi miestami (praca na zmeny).

( PREDSTAVENSTVO

[ VYKIDNNY RIADITEL

)

Ekonomika a administrativa

Destina¢ny manazment

administrativa

rozpocet a controlli

S =

Siii— Lo stratégie
Gcétovnictvo a mzdy 9

tel =

vykonny riadi ~

branding destinacie

implementéacia marketingovej

realizacia marketingového mixu
udrziavanie vztahov B2B

rédakcia destina¢ného webu

minimalne personalne kapacity:

 komunikéacia a vztahy s}enmi

1

!
komunikacia s ostatnou branzou

strateg

revédzka TIC

destina¢na karta, convention

~ podpora predja,

reau, event management

7 —

@rketing manager(’l-25

T e

(+ asistent)__’&)
Q\ externé sluzby >
e

web editor

“ turistické informacné
_ centrum (2-3)
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4.1. Turistické informacné a konferen¢né centrum

Po skonéeni ¢innosti turistického informaéného
centra, ktoré prevadzkoval sikromny subjekt za Gzkej
spoluprace s mestom Trendianske Teplice, nevznikla
adekvétna ndhrada poskytovania takychto zékladnych
sluZieb pre navstevnikov. Do urcitej miery plni tito
funkciu informaéné centrum kupelov situované

v hoteli Pax, zamerané najma na informovanie
vlastnych klientov o moznostiach volnocasového
vyzitia.

Informaéné centrum predstavuje jeden zo zékladnych
komunikacnych a servisnych nastrojov destinacie.
Zmysel jeho existencie, ako aj nemalej investicie, musi
byt podporovany aj jeho zakladnymi atribatmi -
centrélna, lahko a intuitivne dostupné poloha, dobra
navigdcia, otvaracie hodiny optimélne stanovené
pre potreby navstevnikov, nie zamestnancov, vyuzitel-
nost nie len pre podavanie informacii, ale aj predaj
produktov, jazykova vybavenost a proklientske vystu-
povanie personalu.

Osoby poskytujuce informécie by nemali byt len
informatormi, ale aj znalcami destinéacie, odbornymi
pracovnikmi, ktori samostatne vyhladavaji nové
informacie, tvoria, spravujd a aktualizuju databazu

destina¢ného informaéného systému (content

management system), aplikovaného aj do mnohych
dalsich nastrojov (web, mobilné aplikécie, tlacené
materialy, newsletter,...). Okrem mnohych statickych,
dlhodobo sa nemeniacich informécii o destinacii,
podliehaju potrebe stélej aktualizécie informacie

o rdznych aktivitach a podujatiach. Nevyhnutnost
mat aktudlne informaécie, ideélne z prvej ruky, vytvéra
predpoklad na zapojenie zamestnancov informacné-
ho centra aj do agendy manazmentu podujati.

V podmienkach Trencianskych Teplic sa javi ako
optimalne skoncentrovanie informacénych sluzieb,
manazmentu podujati a zastresujlcej koordinacie
MICE segmentu do samostatného zdruzeného
pracoviska OOCR, s vlastnym uctovnym strediskom
a obchodnym aspektom. Veduci takéhoto Turistické-
ho a konferenéného centra (TICC) metodicky riadi
informacné centrum a jeho zamestnancov, je zodpo-
vedny za manazment podujati (vlastnych, schvalenych
v ro¢nom pléne ako aj koordinaciou s inymi organiza-
tormi) a spracuva (zatial' samostatne) v spolupraci

s ¢lenmi OOCR agendu MICE segmentu (convention
bureau), vzmysle podpornych sluzieb pre ¢lenov

a spolocnej jednotnej propagacie a podpory znacky
miesta ako MICE destinacie.

OOCR ]

A KONFERENCNE CENTRUM

konferenéné centrum
(convention bureau)

[ TURISTICKE INFORMACNE }

informacné centrum ] [ manazment podujati j

spracovanie zédkladnej ponuky
produktov a sluzieb pre MICE

tvorba a spréava databéz

pldnovanie ro¢ného kalendara
podujati podla priorit destinécie

sprievodcovské sluzby

kontaktny bod pre dopyty
z externého prostredia (trhu)

aktivne oslovovanie potenciél-
nych klientov s ponukou
destinécie (najma ¢lenov OOCR)

podporné servisné sluzby

podavanie informacif

predaj produktov

koordin&cia tém a terminov
podujati s dasimi organizatormi

realizacia vybranych vlastnych
kldéovych podujati OOCR

priprava podkladov o poduja-
tiach pre Gcely PR a reklamy
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5. ZAVERECNE ODPORUCANIA

Vzhladom k ¢asovému aspektu spracovania tejto operativne implementovat aspon kltic¢ové opatrenia
stratégie - v polovici kalendarneho roka, pre ktory smerujlce k efektivnej komunikacii definovanych
ma uz destinacnéa organizacia schvéaleny rozpocet znadiek destinacie a hlavnych posolstiev a k zahaje-
a rozpracovany plan ¢innosti, je potrebné pokusit sa niu niektorych dlhodobych procesov:
- 1. Prehodnotenie personalnej kapacity destinacnej organizacie jej ¢lenmi.
& 2. Zahdjenie diskusie, resp. prijatie principidlneho rozhodnutia s ur¢enim ¢asového
’é horizontu zriadenia Turistického informaéného a konferencného centra.
<ZE 3. Spracovanie modelovych produktovych balickov pre 2-3 hlavné produktové
3 linie /cielové skupiny (definovat "povinné" atraktivity).
4. Doriesenie loga destinacie.
5. Nastavenie procesov brandingu.
6. Pripravit nové (aspon zakladné) propagacné materidly pre stanovené produktové
U linie a vyuzit pritomnost tisicok navstevnikov pocas letnych podujati na prvotné
E odovzdanie posolstiev.
é 7. Zrevidovat kalendar podujati v zmysle priradenia ku produktovym liniam
= 8. Pripravit PR podklady ku "novym" znackdm a v ich kontexte komunikovat
podujatia.
9. Vyvrcholenie PR aktivit v r. 2015 - jul /august - Zelenéa zaba, hotel Krym (1.august).
10. Priprava nového destina¢ného webu.
11. Hladanie rieseni (aj okamzitych) pre zlepsenie infrastruktiry - park, chodniky,
o starostlivost o zelen, reklamny smog.
E\ 12. Zahéjenie komunikacie o dolezitosti cestovného ruchu pre rozvoj mesta
= vo verejnosti (sucast brandingu).
13. Kooperécia s novozalozenou krajskou organizaciou CR.

STRATEGIA ROZVOJA MESTA TRENCIANSKE TEPLICE
AKO DESTINACIE CESTOVNEHO RUCHU

pre OOCR Trencianske Teplice spracoval FEST Consulting s.r.o. 45



