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Tato prirucka bola vytvorend pre
miestnych nadsencov s Uprimnou
tuzbou pomdbct im UCinnejSie
podporovat miestny rozvoj, pomaoct

mladym ludom v komunitach objavit
hodnotu tradiCnych pracovnych
kultUr, zachovaf toto dedicstvo a
priniest ho svetu.




Uvod do komunity vikendov
kultirneho dedicstva Go 52

VsSetci sa snazime, aby bol nas zivot pohodlnejsi, technologicky jednoduchsi a rozmanitejsi. Kazdy
technologicky vyvoj ma vsak aj svoju odvratenu, skrytu stranku. Moderny svet technologii a rastucich
vyziev nas odklana od tradicii. Nase deti ovladaju Uplne iné profesie ako pred tristo, sto ¢i dokonca
patdesiatimi rokmi, ¢o znamena, ze uz nie su motivované udrziavat profesie a pracovnu kulturu,
ktore boli kedysi oblubene a pre krajinu cenné. Polnohospodarstvo sa optimalizuje najmodernejsimi
vyrobnymi prostriedkami, remeselné dielne a rodinné dielne sa zatvaraju. Miestne vyrobky a
procesy vyrazne zavislé od manualnej prace sa stavaju prilis drahymi pre masovu produkciu.

Tento stav sa pre nas stal normalnym a postupne ho prestavame vnimat ako stratu. Stale vsak
rodicov a rodné obce, ¢im sa prerusuje prenos dedicstva. Zachovanie dedicstva je pre komunity
Coraz tazsie, zrejme preto, ze mnohi miestni obyvatelia si neuvedomuju jeho hodnotu pre svoju
buducnost a nemaju vzdy napady a nastroje na jeho zveladenie. Napriek tomu kulturne tradicie
prinasaju prilezitosti, ktoreé mozu a mali by byt preskimaneé, co by spestrilo zivotné perspektivy a
prinieslo nové moznosti obzivy.

Najma miestni obyvatelia, ktori su skutocne znepokojeni postupnou stratou jedinecnych tradicnych
pracovnych kultur, mézu lahko najst tych, ktori budu ich zachrancami. Presne tak, ved moderni
turisti a navstevnici malych obci nemaju zaujem o bezduchu rekreaciu. Su odhodlani objavovat a
skumat miestny zivot, ktory naplni ich caste cesty novym, ale nepochybne hodnotnym zmyslom,
a to nielen kupou dovolenky, ale aj investiciou do uslachtilej veci zachovania a rozvoja ohrozenych
pracovnych kultur.

Reagujuc na tuto vyzvu, pocas vzrusujuceho projektu «52 karpatskych lifestylovych zazitkov:
Znovuobjavenie tradicnych pracovnych kultur» sme zalozili neformalnu siet poskytovatelov
vikendov kulturneho dedicstva Gos2 (skratene Gos2) s cielom ulahcit tvorivu interakciu, rozvoj a
podporu medzi nositelmi ziveho kulturneho dedicstva karpatskych regionov zo Styroch susednych
krajin. Zakladatelmi siete sa stali partneri realizujuci projekt: Turistickeé zdruzenie Ivano-Frankivskej
oblasti (Ukrajina), Obchodna, priemyselna a polnohospodarska komora Satu Mare (Rumunsko),
Kosice Region Turizmus (Slovensko) a Zdruzenie cestovného ruchu ABA (Madarsko). Hlavnou
myslienkou projektu Gos2 bolo vytvorit a uviest na trh najmenej 52 produktov, ktore by kulturnym
gurmanom ponukli jedinecny cestovatelsky zazitok zalozeny na tradicnych pracovnych kulturach a
zivotnych styloch pocas kazdéeho vikendu v kalendarnom roku.

Tato prirucka odraza skusenosti clenov Go 52 s tvorbou tychto produktov v ramci uvedeného
projektu a je urcena predovsetkym malym, vacsinou vidieckym komunitam, ktoré sa podielaju na
tvorbe, zveladovani a odovzdavani svojho ziveho dedicstva, ktore sa prejavuje len prostrednictvom
nich samych. Ti, ktori v sucasnosti pracuju na transformacii vlastneho dedicstva, mozu tuto prirucku
pouzit na rozvoj myslienky alebo studium konkrétneho aspektu v tejto oblasti. Ostatni sa mozu
rozhodnut precitat si prirucku pred zacatim akéhokolvek projektu v oblasti kulturneho dedicstva,
aby lepsie pochopili jednotlive fazy procesu.

Mnoheé z napadov uvedenych v tejto prirucke uz boli realizovanée. Ak sa vsak rozhodnete pouzivat
,Znovuobjavenie tradicného kulturneho dedicstva» ako pracovny zosit, verime, ze praca s nim
bude pre vas skutocnou uzitocnou a hnacou silou.

Ako pouzivat tuto prirucku

Prirucka pozostava zo Siestich Casti, ktore odrazaju postupne kroky pri vytvarani a zavadzani
noveho produktu cestovneho ruchu. Kazda cast - krok obsahuje strucne pokyny, prakticke
priklady a cvicenia na samostatnu pracu. Tieto cvicenia su urCené na pouzivanie priamo na
strankach prirucky a umoznia vam prejst opisanym procesom samostatne s vyuzitim poskytnutych
odporucani a prikladov. Tato prirucka je teda koncipovana ako zbierka vasich a nasich vysledkov.
Uprimne vam zelame vela Uspechov!




Krok 1

Zaloz si kreativny tim

- Vytvor iniciativhu skupinu 111
- Zapoj miestnych partnerov
- Naplanuj pracovné ulohy

7"

Miestny produkt cestovného ruchu je pre komunitu vysledkom spoloc¢ného usilia réznych
zainteresovanych stran zastupujucich sukromny aj verejny sektor. V tomto pripade kazda zo
zainteresovanych stran plni svoju ulohu v tomto orchestri, prispieva k vytvoreniu alebo vyvoju
produktu a k dosiahnutiu svojich podnikovych cielov. Miestna organizacia cestovneho ruchu,
ktora ma zaujem o diverzifikaciu ponuky pre spotrebitelov, tak méze poskytnut kreativnemu
timu potrebné informacie o trhu. Poskytovatelia sluzieb su zase priamo zainteresovani na zvyseni
poctu svojich klientov, turistov, a teda na rozvoji atraktivnej ponuky pre navstevnikov, ktora ich
bude motivovat k prichodu a pobytu v oblasti.

Ak sa teda chystate vytvorit novy produkt, potrebujete najprv Specializovany tim. Pri jeho
tvorbe vyuzite kazdu prilezitost na zapojenie miestnych partnerov, najma kolegov pracujucich
v hotelierstve alebo v pribuznych oblastiach, zamestnancov vzdelavacich a kulturnych institucii
alebo len ludi s otvorenym a pozitivnym myslenim. Tym sa zlepsi kvalita vasej spolocnej prace a
zvysi sa Sanca, ze buduci produkt bude zaujimavy a hodnotny pre Siroke spektrum spotrebitelov.
Uzitocni budu aj ti, ktori vam pomdzu «pochopit» trh alebo sa stanu sprostredkovatelmi pri
propagacii vasho buduceho produktu cestovneho ruchu, napriklad miestni sprievodcovia a
cestovne kancelarie.

Hlavnymi znakmi efektivheho kreativneho timu su:

v"dostupnost potrebnych vedomosti, zrucnosti, tvorivé myslenie clenov timu a celkovy timovy
duch;

v optimalne zlozenie a rozdelenie uloh. Spravidla je ziaduce zapojit ludi s dostatocnymi
cestovatelskymi skusenostami/dojmami na generovanie napadov, ludi, ktori st schopni
vytvarat propagacne texty, ludi s obchodnym myslenim, ktori pomdzu vypracovat
obchodny plan produktu, a ludi, ktori maju znalosti o trhu cestovného ruchu, aby
premysleli jeho propagaciu;

v" jasne definované ciele, ktoré su spolocneé pre vsetkych ¢lenov timu a ktore sa budu snazit
dosiahnut. Na tento ucel je potrebné urcit konkretne ocakavania od timovej prace a
zabezpecit optimalnu rovnovahu medzi kreativitou a produktivitou;

v optimalne zapojenie kazdeho ¢lena timu do tvorby produktu a uspesnej distribucie funkcii.
Je dolezite, aby boli kazdemu clenovi timu pridelene konkrétne ulohy a aby boli vyjadrene
oc¢akavania od jeho Ucasti na praci s cielom dosiahnut celkovy vysledok. Uloha timového
hraca by sa nemala formalne obmedzovat na ucast v diskusii alebo vymenu nazorov.

Takze najprv musite identifikovat miestnych partnerov (zainteresované strany) a pozvat
do svojho timu (udi, ktori mézu vytvorit nieco nove a zaujimave. Zaroven by jednotiacou
myslienkou/cielom vasho timu malo byt vytvorenie noveho turistickeho produktu.

Nasleduje priklad matice zainteresovanych stran, ktoru pouzivaju ¢lenovia Gos2 na
identifikaciu potencialnych ucastnikov svojich tvorivych timov, ich potencialnych zaujmov,
uloh a funkcii. Tento nastroj vam tiez pomoze definovat a formulovat presné posolstva, aby
ste tychto ludi presvedcili a motivovali ich, aby sa zapojili.




Matica zainteresovanych stran

Potencialne zuc¢astnené strany

Ich ciele a zaujmy

Potencialny prinos / uzitocnost pre tim

Zastupitelske a vykonné organy
miestnej samospravy (obce)

Prilakanie spotrebitelov / navstevnikov
do obce a zvysenie prijmov miestnej
ekonomiky / prijmov, rozvoj
infrastruktury a sluzieb, propagacia
komunity

Komplexné aktualne informacie

o komunite, znalost miestnych
trhov, kontakty s regionalnymi a
centralnymi organmi (instituciami),
ziskavanie zdrojov komunity, pristup
k financovaniu z rozpoctu, vplyv na
rozvoj a realizaciu (financovanie)
rozvojovych programov

Institucie v oblasti kultury a ochrany
kulturneho dedicstva, spravcovia
pamiatok kulturneho dedicstva

Zachovanie a vyuzitie dedicstva,
rozvoj infrastruktury, prilakanie novych
spotrebitelov/navstevnikov, zvysenie
prijmov

Znalost miestnych zdrojov kulturneho
dedicstva, zrucnosti v oblasti spravy
kulturneho dedicstva

Poskytovatelia ubytovania (hotely,
penziony atd.)

Vznik novych zariadeni na prilakanie
a udrzanie turistov, zvySenie poctu
noci a dizky pobytu, zvysenie prijmov,
vyrovnanie sezonnych vykyvov

Znalost trhu a preferencii spotrebitelov,
Standardov sluzieb, priame kontakty so
spotrebitelmi

Spravcovia turistickych atrakcii

Prilakanie novych spotrebitelov/
navstevnikov, zvysenie prijmov,
podpora trhu, vznik novych produktov a
sluzieb spojenych s atrakciou

Manazeérske zrucnosti pamiatkovych
atrakcii, obchodne kontakty, ziskavanie
dalSich zdrojov, rozvoj zariadeni pre
navstevnikov, priame kontakty so
spotrebitelmi

Stravovacie zariadenia

Obsluha skupin navstevnikov,
vyrovnavanie sezonnych vykyvov,
zvysenie prijmov, propagacia na

trhu, moznosti vyjazdového obchodu
pocas miestnych podujati, nove
kontakty so sprostredkovatelmi a
dodavatelmi v cestovhom ruchu, nove
kontakty so vzdelavacimi instituciami
v sektore

Znalost trhu, propagacnych metod,
technologii sluzieb, priamy kontakt so
spotrebitelmi

Maloobchodné prevadzky

Novi zakaznici a zvysenie predaja,
prilakanie novych spotrebitelov,
moznosti zahranicneho obchodu,
kontakty s dodavatelmi, rozsirenie
maloobchodnej siete

Znalost trhu a Standardov sluzieb,
kontakty na miestnych dodavatelov,
priame kontakty so spotrebitelmi

Polnohospodari / vyrobcovia
polnohospodarskych vyrobkov

Zvysenie predaja ich vyrobkov,
dodatocné prijmy od navstevnikov
a turistov, propagacia trhu, kontakty
s maloobchodnymi zariadeniami,
vyjazdovy obchod pocas podujati,
podpora grantov a skoleni

Znalost trhu a tradicnych pracovnych
kultur, obchodné kontakty

Pracovnici / amateéri v oblasti kultury

Sebarealizacia, vdacne publikum,
realizacia kulturnych projektov, ucast
na kulturnych podujatiach, grantova
podpora, vzdelavanie a kulturne
vymeny, verejneé uznanie a uzitocnost
pre komunitu

Znalost miestneho dedicstva,
schopnosti a zrucnosti v oblasti umenia,
pristup k rekvizitam pre Ucinkujucich

Mimovladne organizacie a
podnikatelskée zdruzenia v sektore

Naplnenie ich poslania (cielov a
zamerov), sebarealizacia clenov,
uznanie, uzitocnost pre komunitu,
podpora vzdelavania, kontakty s
vladnymi uradnikmi a odbornikmi,
pristup ku grantovym zdrojom

Socialne vazby, verejna praca a
dobrovolnicke zrucnosti, znalosti v
oblasti svojej cinnosti, nestandardne
napady

Ucitelia / pedagogovia

Nove moznosti vzdelavania deti a
mladeze, verejne uznanie, uzitocnost
pre komunitu, Skolenia, granty, sutaze

Specialne znalosti v prislusnych
oblastiach, schopnost / zru¢nosti
zapojit tvorivy potencial deti a mladeze




Mladeznicke organizacie, neformalne
skupiny

Socializacia a moznosti travenia volného
casu, rozvoj a odborny rast, ziskanie
novych kompetencii, verejneé uznanie,
uzitocnost pre komunitu, granty, sutaze,
Skolenia

Socialne kontakty, komunitne a
dobrovolnicke zrucnosti, znalosti
v oblasti svojej cinnosti, schopnost
generovat nestandardne napady

Sprostredkovatelia cestovného ruchu
(cestovne kancelarie a cestovne
agentury), sprievodcovia

Prilakanie novych spotrebitelov/
navstevnikov, zvysenie prijmov, vznik

novych produktov ako dévod prichodu,

kontakty s poskytovatelmi sluzieb a

Znalost trhu a marketingovych nastrojov,
obchodné kontakty, skusenosti s

pracou s klientmi, ucast na podujatiach
cestovneho ruchu (vystavy, konferencie,

prevadzkovatelmi novych produktov poznavacie zajazdy)

Znalost komunity, nové napady,
kontakty, ochota pracovat ako
dobrovolnik

Rozvoj komunity, osobny rozvoj, nove

Miestni aktivisti a nadsenci skusenosti a kontakty, sebarealizacia

Sme presvedceni, 7e vo vasej komunite pozndte menovite tych, ktori spifaju uvedené
charakteristiky, alebo sa o nich mézete lahko dozvediet od znamych. S kazdym z nich by ste sa
mali stretnut a vysvetlit mu vyhody ucasti vo vasom time. Vysledkom by mal byt zoznam clenov
kreativneho timu, ktori suhlasili so spolupracou. Je ddlezite, aby vsetci rozumeli svojej motivacii,
vedeli ju jasne vyjadrit a chapali motivaciu ostatnych ucastnikov.

Ak oblast vasho zaujmu presahuje vasu komunitu, proces hladania potencialnych clenov timu
si vyziada viac Casu a energie. V zaujme optimalizacie procesu vyhladavania vam odporucame
starostlivo pripravit a zverejnit oznamenie o vasom vysnivanom time, v ktorom podrobne
opisete podmienky ucasti, ocakavania od potencialnych ucastnikov a ich vyhody vyplyvajuce
zo spoluprace s vami. Tento postup sme pouzili, ked sme potrebovali zapojit zivych nositelov
dedic¢stva do komunity Gos2 v kazdom z cielovych regionov v partnerskych krajinach - v
Madarsku, na Slovensku, v Rumunsku a na Ukrajine. Nase oznamenie rozsirili partneri projektu
na svojich platformach socialnych médii a, ako sme ocakavali, rychlo ho prevzali vsetky mozné
zainteresovaneé strany (zdruzenia cestovného ruchu, urady, miestne samospravy a podniky).

Az po odpovedi potencialnych ucastnikov odporuc¢ame zacat s nimi osobné stretnutia, aby ste
zistili ich individualnu motivaciu a pochopili, aku hodnotu mézu mat pre vas tim.

Nasa vyzva pre ucastnikov komunity Gos2 je uvedena nizsie:

SPOLOCENSTVO GO52 VIKENDY KULTURNEHO DEDICSTVA POZYVA NOVYCH PARTNEROV

&
Do pozornosti obyvatelov obci, rodin, vidieckych druzstiev, fariem, organizacii obcianskej spolocnosti alebo ‘J
iniciativnych skupin, ktore vyznavaju alebo podporuju autenticky zivotny Styl, poznaju postupy zanikajucej alebo
polozabudnutej kultury prace v cielovych regionoch Ukrajiny, Rumunska, Madarska a Slovenskal!

Mate talent a zrucnosti tradicnych pracovnych kultur alebo ovladate polozabudnuté remesla? Ste uprimny a pohostinny
Clovek a radi sa delite o pribehy svojho zivota, rodiny a krajiny? Pozyvame vas do medzinarodnej komunity vikendov
kulturneho dedicstva Gos2.

Nasim ucastnikom ponukame:

Pomoc pri priprave vikendovych vyletov na zaklade zivotneho stylu a kultury prace ich predkov, ich jedinecnych
vedomosti a skusenosti alebo zaujimavych pribehov ich rodin;

Zaradenie tychto vyletov do spolocnej turistickej ponuky vikendov kulturneho dedicstva Gos2, ktore budu ponukane
spotrebitelom zo Styroch cielovych krajin;

Propagacia ucastnikov a ich vyletov po Karpatskom zivom dedicstve pod spolocnou znackou vikendov kulturneho
dedicstva Gos2. Vytvorime najma mobilneho sprievodcu a virtualne muzeum karpatskeho ziveho dedicstva, vydame
propagacnu brozuru a album tradicnych pracovnych kultur, zorganizujeme navstevu cestovatelskych blogerov a
zabezpecime reklamu na bilboardoch, atd.

Ugast na partnerskych aktivitach siete s cielom nadviazat a rozvijat obchodné vztahy na regionalnej a medzinarodnej
urovni;
Ucast na Medzinarodnom festivale tradiénych karpatskych pracovnych kultur.

Poziadavky na ucastnikov spolocenstva:
udrziavanie autentickeho zivotneho stylu, ktory zodpoveda sposobu zivota ich predkov a/alebo osvojenie si
postupov zaniknutych alebo polozabudnutych pracovnych kultur;
pripravenost tvorit a Studovat;
ochota a tuzba udrziavat a rozvijat produkty vyvinute pod zastitou spolocenstva.

Ak suhlasite so vstupom do spolocenstva, oznamte nam to pisomne a uvedte, ake remeslo alebo tradicnu kulturu prace
ovladate.




Ak navrhujete potencialnym ucastnikom vasho timu vyplnit prihlasku, pripravte jej Sablonu
¢o najjednoduchsie a najpohodlnejsie, alebo jednoducho vyzvite Ucastnikov, aby sami
vyplnili jednoduché vyhlasenie. Nezabudnite, ze ide len o predbezné zoznamenie s vasimi
potencialnymi partnermi. Podrobnosti sa dozviete neskar.

Je potrebné si uvedomit, ze veduci tvoriveho timu je skor facilitatorom, ktory motivuje a
usmernuje spolocne aktivity spravnym smerom, pricom dokaze obmedzit svoje vlastne
ambicie a tuzbu «riadit». Tvorivy tim by mal vytvorit priestor na generovanie napadov a vlastnym
prikladom inSpirovat k dosiahnutiu zelaného vysledku ako spolocneho ciela, ktory prinesie
vsetkym ucastnikom procesu pocit uspokojenia. Je doélezite, aby ste dokazali riadit cinnost
timu a nedovolili, aby sa tvorivy proces zvrtol. Musite stimulovat nielen kreativitu a inovacie,
ale aj timoveho ducha a konstruktivizmus a pruzne prepojit tvorivy proces so spolocnymi
cielmi timu. Ak neorganizujete proces vo vsetkych fazach - od vzniku napadov az po vytvorenie
hotoveho vyrobku, niektore aj velmi dobre napady sa mdzu po ceste stratit. Preto sa nenechajte
«nahovorit» na myslienky, ponorte ich do nevhodnych abstraktnych diskusii, povzbudzujte
kolegov, aby sa vyjadrovali k meritu veci, a nestracajte ¢as tym, ¢o vo vasom pripade nie je
podstatne.

Predtym, ako zacnete spolupracovat, prediskutujte a formulujte ciele a konkrétne vysledky
v cieli, vypracujte a odsuhlaste interny pracovny plan, ktory umozni dosiahnut tieto vysledky.
Pouzite maticu uloh a kroky opisané v tejto prirucke. Je tiez vhodné dohodnut sa na pravidlach
timovej prace. Takychto pravidiel by nemalo byt vela a mali by byt jednoduché, preto sa
nespoliehajte na prehnané usmernovanie. Pravidla musia zaroven akceptovat vsetci ¢lenovia
tvorivého timu a uzavriet neformalnu dohodu.

Existuje uz mnoho univerzalnych pravidiel pre timovu pracu, a ak chcete, mézete ich najst vo
verejnych zdrojoch. Ponukame vam niekolko zasad timovej prace, ktoré sme vypracovali pocas
celého teambuildingu.

Kodex pravidiel timovej prace

Respeht

Ku kazdemu sa sprdvajte s respektom. Ide o respekt, ktory musia clenovia timu prejavit voci ¢asu, usiliu a
ndapadom ostatnych a vdaka ktorému je prdca koordinovand. Pripominanie vzajomného respektu vytvori
atmosféru konstruktivnej komunikdcie.

Otvorenost

Komunikujte otvorene. Otvorena komunikacia znamend, ze veduci a clenovia timu slobodne komunikuju
o pracovnych otdzkach. Komunikacia je dolezitou sucastou kazdeho timu, pretoze umozriuje jeho clenom
slobodne vyjadrovat obavy, diskutovat o vysledkoch, oznamovat problemy v skupine a pomaha veducim
transparentnejsie vyjadrovat svoje ciele a ocakavania.

Konstruktivna odozva

Reagujte konstruktivne, nie emociondlne. Konstruktivna spdtnd vdzba je objektivny pohlad zo strany, ktory
vam umozni zlepsit procesy a urychlit dosiahnutie pozadovanych vysledkov. Podpori to aj priatelske vztahy
v time.

Rovnost

Ku vsetRym sa spravajte rovnako. Toto zakladné pravidlo vytvara spravodlivé vztahy medzi vsetRymi
clenmi timu bez ohladu na ich postavenie v komunite, vek, pohlavie, skusenosti a ulohu v skupine. Pod
spravodlivym zaobchadzanim rozumieme uznanie hodnoty a vyhod kazdého z nich.

Podpora

Oslavujte vzdajomné uspechy. Vzajomne si vyjadrujte uznanie, praktizujte rozne formy povzbudenia. To
nielenze podpori priatelsku atmosféeru, ale tiez pomoze clenom timu lepsie si porozumiet. Zahrnutie tohto
pravidla do zoznamu spolu s pravidlom respektovania vam pomdadze vytvorit tim, v ktorom kazdy uzndva
usilie druheho.

Hodnota ¢éasu

Travte cas efektivne. Tento postup spociva v spravnom stanoveni priorit a dobrom planovani. Celkové
planovanie a koordindciu prdce samozrejme vykondvaju veduci timov. Ak sa vsak casova efektivnost
stane prioritou pre kazdeho clena skupiny, moze to pomoct organizovat stretnutia a podporit v




ramci skupiny usporiadanejsiu komunikdciu. Z nasich skusenosti vyplyva, ze diskusie by mali byt
usmerriované, treba sa vyhnut zbytocnym nezrovnalostiam a dlhym reciam. To pomdze dobre
zorganizovat vsetkych ucastnikov od samého zaciatku a ich ocakdvania od spolocnych aktivit budu
realistickejsie a komplexnejsie.

Dodrziavanie terminov

Terminy su pri timovej praci dolezite, najma ak sa vynaklada znacne spolocne usilie. Nezabudajte vsak,
Ze vytvarate jedinecny produkt v osobitnej tvorivej atmosfére, takze nadmerné obavy z nedodrzania
casoveho ramca budu zbytocne. Tu je dolezite najst rovnovahu: nenechajte terminy pochovat vas
projekt, ale ani nedovolte, aby vas uvolriujuci vzrusujuci proces nahodou neuspal a nechal zacate ulohy
nedokoncene.

Pri zostavovani kreativneho timu majte na pamati, ze napady potrebuju ¢as na dozrievanie,
formovanie a vyjadrenie. Myslienka produktu sa rodi ako slaby vyhonok, ktory casto nevie,
ako sa bude vyvijat a ktorym smerom sa bude uberat. Ak vSak mate dostatok trpezlivosti a
mudrosti, ak nepotlacate a umelo neurychlujete kreativitu, ak pruzne moderujete timovu pracu
a usmernujete usilie jej Clenov spravnym smerom - je velka Sanca, ze vas napad prerastie do
uceleného turistickeho produktu a vy budete s procesom aj jeho vysledkom uplne spokojni.

Hlavne je doverovat svojmu tvorivéemu timu! Ak je vedeny spoloc¢nym konstruktivnym cielom a
bez nezdravych ambicii, urCite uspejete.

Skuste si to sami

<>\ Cvi€enie 1.1. Matica za€astnenych stran

Premyslite si, kto a preco sa moze stat clenom vasho timu a ako vam moze pomact, a vyplnte nasledujucu
tabulku.

Potencialne zucastnena PP . . - Potencialny prinos /
Konkrétni zastupcovia Ich ciele a zaujmy o L . !
strana uzitocnost pre tim
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<>\ Cvi¢enie 1.2. Pozvanka do timu

Vypracujte motivacne posolstvo - vyzvu pre potencialnych ucastnikov vasho timu.

<>\ Cvi¢enie 1.3. Nastavenie timovej prace na dosiahnutie vysledkov
Zorganizujte prveé stretnutie kreativneho timu, prediskutujte a jasne definujte ramec timovej prace.
Vysledky zadajte do poli nizsie.

Ugel / ciel timu

Pravidla timovej prace

Ulohy jednotlivych ué¢astnikov timu

Etapy prace, vystupy/vysledky, interne terminy

Pracovné fazy Vystupy 7/ vysledky

Interné terminy

ALOZ S| KREATIVNY TiM



Krok 2
Vypracuj koncept novej skisenosti

- Komu

- Preco

-Co

- Ako

Cestovny ruch sa v sucasnosti Coraz viac orientuje na prirodu, vidiecky spésob zivota, tradicie
a aktivne travenie volného Gasu. Casto viak tato ponuka nie je dostatoéna a navstevnici sa
neuspokoja len s prehliadkou zachovaného skanzenu. Zazitky spojené s autenticitou daneho
prostredia a s bezprostrednym stretnutim s remeselnikom, ktorého remeslo je stale zive, su
Ccoraz vyhladavanejSie. Takto sa navstevnici dozvedia vsetko z prvej ruky a navyse si mozu
remeslo aj sami vyskusat. Prave praca na vlastnom vyrobku alebo priama ucast na cinnosti
prinasa pocit naplnenia z dobre vykonanej prace.

Nové cestovatelske navyky nas tiez motivuju k vytvaraniu novych produktov v cestovnom ruchu.
V tomto pripade pojem turisticky produkt znamena pracu remeselnikov, ich zruc¢nosti alebo
vedomosti, ktore mézu odovzdavat dale.

Prostrednictvom nich sa buduju cenné vazby s oblastou a jej obyvatelmi a navstevnici sa
citia uzitocni a spokojni. To znamena, ze takito navstevnici ziskaju jedinecny, na mieru Sity a
transformujuci zazitok.

Neklesajte na duchu, ak vasa obec uz ponuka navstevnikom urcité turisticke produkty. Je to ako v
supermarkete - ¢im viac tovaru, tym je pravdepodobnejSie, ze sem spotrebitelia pridu a zostanu
tu dlhsie, aby nakupili ¢o najviac. S hapadom na produkt sa moézete zamerat na uspokojenie
konkretneho dopytu alebo rieSenie «bolestivych miest» zakaznikov, ktore ste identifikovali ako
potreby alebo medzery na existujucom trhu. Alebo chcete vytvorit zazitok, ktory sa uz ponuka
v inych lokalitach, ale vo vasej komunite je novy. Niekedy vyvoj turistickeho produktu zahfha
vytvorenie Uplne noveho zazitku.

Podla nasho nazoru je pojem produkt cestovného ruchu myslienkou kombinacie prirodnych,
kulturnych a clovekom vytvorenych zdrojov, zariadeni, sluzieb a aktivit v ramci jednej navstevy,
ktoré vytvaraju celkovy zazitok navstevnikov, pomahaju interpretovat vase dedicstvo a navstevnici
vasej obce si ich mozu kupit. Tvorba koncepcie noveho produktu cestovného ruchu je teda
zjednodusene povedané hladanie odpovedi na styri hlavné otazky - komu, preco, ¢o a ako.
Strucne sa dotkneme kazdej z nich.

- Komu alebo Prehlad trhu a portrét idealneho zakaznika _

Pochopenie cieloveho trhu je pre uspech noveho turistickeho produktu klucové. Preto je
odpoved na otazku Komu? - vymedzenim publika vasich potencialnych zakaznikov.

Vo vasom pripade to urcite nebude masova turistika. Turisticke produkty zalozené na kulturnom
dedicstve su urcené pre mensie skupiny, pary, rodiny alebo jednotlivcov, ¢o umozni blizsi
kontakt s autentickym zivotom zivych nositelov tradicii a zabezpeci udrzatelnost produktu.

Predtym, ako zameriate svoje Usilie na prilakanie Sirokej Skaly potencialnych zakaznikov, musite
urcit idealneho zakaznika. Ostatni sa potom zapoja. Kto su idealni zakaznici pre konkrétny
vylet alebo aktivitu, ktoru uz poskytujete alebo planujete? Mozno si myslite, ze o nich viete
vSetko a ze nie je potrebné vytvarat obraz dokonalého zakaznika na papieri. Napriek tomu to
tak urobte. Vysledky vas mozno prekvapia. Ak ste uz nacrtli portrét svojho idealneho klienta -
aktualizujte ho! So zmenou technologii sa zvyky, tuzby a zivotny styl zakaznikov menia takmer
kazdy den. Len co raz zistite, kto su vasi idealni zakaznici, bude pre vas jednoduchsie dostat
sa k nim blizsie.




Charakteristika idealneho zakaznika zahrhna hlavné socialno-psychologicke a kulturne
charakteristiky tych, pre ktorych je vas produkt urceny. Tu je dolezité podrobne a prvykrat
verbalizovat obraz ziadaného hosta, ktory si uz dlho predstavujete. Ak mate viac idealnych
zakaznikov, vytvorte portréty kazdeho z nich, ale zamerajte sa na niekolko zakladnych. Tu
sa riadime zasadou - analyzuj, predpokladaj a skontroluj. Aby sme vytvorili portrét nasho
idedlneho zakaznika, sledovali sme kartu s otazkami, ktorych odpovede nam pomohli
vytvorit imaginarny obraz.

Po opisani idealneho zakaznika vam komunikacia s realnymi ludmi, ktori sa svojimi
vlastnostami priblizuju idealnemu zakaznikovi pomoze zrealizovat pozadovany obraz.
Rozhovor s jednym alebo dvoma z tychto ludi by mal potvrdit alebo objasnit predpokladane
charakteristiky. Prostrednictvom konverzacie skutoCne porovnate autentickost motivacii,
nedostatkov a hodndt vasich zelanych navstevnikov. Ked budete vediet, kto vas navstevuje,
budete pripraveni dalej zlepsovat sluzby, produkty alebo vybavenie pre svojich hosti.

NizSie je uvedeny priklad vyplnenej karty s portrétom idealneho zakaznika pre jeden z
produktov Go 52, ktory vyvojari nazvali ,Zemiakove bojkovske pirohy tety Oksany".

Karta s portrétom idealneho zakaznika ,Zemiakové bojkovske pirohy tety Oksany*

Pohlavie: Zenské

Vek: 40

Miesto bydliska: mesto

Zakladné informacie | Rodinny stav: zenaty/vydata

Deti: tri vo veku 7, 12 a 16 rokov studovali dva roky on-line kvoli pandemii COVID-19.

Profesia: zena v domacnosti s Ciastocnym uvazkom (uctovnicka), jej manzel pracuje v oblasti IT a ma
staly vysoky prijem

Obchodne ciele: nepritomne, obavy o zdravie manzela, ktory neustale pracuje v sede pri pocitaci a
ma probléemy so zrakom a chrbticou.

Rodinné ciele: snazi sa o viac pozornosti a oddanosti zo strany manzela, o spolo¢nu vychovu a rozvoj

Zivotné hodnoty a deti.
zaujmy: Osobne ciele: realizacia v rodine, udrzanie zdravia, rozvoj, socializacia a realizacia deti

Zivotny styl: ekonomicky standard, nerozptyluje peniaze, pretoze ich zarobil jej manzel

Zaujmy a sposoby oddychu: kazdy vikend sa snazi cestovat, byt v prirode, travit ¢as s celou rodinou,
s manzelom a detmi, ¢asto chodi na kavu s priatelkami.

Motivacia cestovat: chce ist von z bytu, ziskat o najlepsie skusenosti s detmi a manzelom, ak je to mozne,
usetrit peniaze, dostat sa zo Styroch stien a on-line rezimu, aktivne a uzitocne travit cas, aby sa deti

Motivacia pre odvratili od elektrickych hraciek, nacerpali energiu a uzitocne zrucnosti.

cestovanie a tuzby: Specidlne Zelania pocas cesty: bohaty program, uzit si s detmi a manzelom, spoznat rézne kultury,
prirodu, vidiet zivot z roznych uhlov, aby deti dostali nove prilezitosti na rozvoj a manzel bol zacleneny
do rodiny.

Odporucania: Informacie z internetu, televiznych cestovatelskych relacii, odporucania od priatelov a
rodin s podobnym socialnym statusom

o o Dostupné technologie: notebook, smartfon

Zdroje informacii: Socialne media: Facebook

Casopisy: necita

Webove stranky: Cita webove stranky s miestnymi spravami a spravodajskymi webovymi platformami

Spobsob dopravy: vlastne auto

Pozadovana dizka cesty: do 3 hodin

Sposob cestovania: Potravinove preferencie: narodna kuchyna, nizkotucne jedla, viac Cerstvej zeleniny a ovocia
Zlozenie skupiny: zvycajne cestuje s rodinou alebo s priatelmi podobneho socialneho postavenia
Osobitne potreby: minimalne vymozenosti, pohodlie, utulnost, ustretovost hostitelov

Neuspokojené potreby ) o . o . . L .. , .. B}
(potreby, problémy, s Deti, ktoreé su neustale zapojenée on-line (prostrednictvom elektronickych hraciek), neziskavaju nove
ktorymi saidealny zakaznik | Vedomosti a rozvojove zrucnosti a su odtrhnuté od skutocného Zivota.

stretava na trhu), ktorych Manzel - nie je s rodinou, hoci je doma. Pracuje neustale. Nezucastnuje sa na vychove deti, deti
rieSenie méze byt spustacim | necitia otca.
mechanizmom pre uputanie

Strach z kupy vyletu, ktory sa vam nepaci
Jjeho pozornosti




Ak chcete komunikovat so svojim idealnym zakaznikom, mézete navstivit preplnené dovolenkove
lokality, kde budete mat priamy pristup k ich navstevnikom ako buducim zakaznikom vasho
potencialneho vyletu. Staci sa s nimi porozpravat a vysvetlit im svoj zamer: chcete uviest na
trh vlastny produkt a zaujima vas ich nazor. Takto mézete lahko identifikovat ich problemy a
potreby, aby ste pochopili, aké neprijemnosti alebo tazkosti sa snazi pocas dovolenky uspokojit
alebo prekonat.

Majte na pamati, ze najzaujimavejSie a najinovativnejSie produktove riesenia vznikaju z
vyvazeneho uspokojenia medzier v spotrebe, ponukaneho vybavenia a obsahu aktivit, ktoré
spolocne umoznia zakaznikovi najst pozadovany zmysel, priblizit sa k rieSeniu svojho problemu,
«vylieCit» alebo aspon «zmiernit» svoju bolest.

Potom mdzete overit svoje predpoklady a - Voila! Odporucame vam vsak nacrtnut idealneho
klienta vo forme textoveho pribehu, ktory vam poméze lepsie si predstavit jeho obraz. Napisanie
takéhoto pribehu vam pomaoze zoradit si vase myslienky, komplexne si predstavit zakaznika a
zaroven sa uistit, ze ste si véetko overili.

Priklad opisu idealneho klienta pre vylet ,Zemiakové bojkovské pirohy tety Oksany* je uvedeny
nizsie.

‘.
Popis idealneho klienta pre vylet ,Zemiakové bojkovské pirohy tety Oksany* §
Styridsatrocnd Anna Zije vo velkomeste. Je vydatd za svojho spoluziaka Pavla, ktory pracuje v IT spolocnosti MJ
Muz ma dobry staly prijem, ale stale pracuje na pocitaci v kanceldrii a v poslednom case aj doma, vedie sedavy sposob
zivota, co viedlo k problemom s chrbticou a zrakom. Annu to velmi znepokojuje. Jej manzel je tak vycerpany, ze nema
chut komunikovat s nou a detmi. Maju tri deti vo veku 7, 12 a 16 rokov, ktoré uz dva roky studuju on-line kvoli pandémii
COVID-19.
Anna - ma vysokoskolsky titul, ale po skonceni studia pracovala velmi mdlo, teraz je zenou v domdcnosti a z casu na
cas vedie ucty a vyrRazy malej firmy. Anna si mysli, ze uloha matky a starostlivosti o domacnost je jej pracou a jej manzel
zaraba dost na to, aby si to mohla dovolit.
Neustadle sedi s detmi nad domacimi ulohami, prihlasuje ich na rézne mimoskolske aktivity a vozi ich tam vlastnym
autom, navstevuje ucitelov v skole. Deti travia vsetok svoj volny cas na mimoskolskych aktivitach a nepomahaju Anne s
domacimi pracami. Anna nema energiu a silu motivovat ich k domacim pracam. Deti sa tiez madlo stretavaju s kamaratmi,
ale doma st dost aktivne. Doma je vzdy hlucno a neporiadok. Musi ich teda povzbudzovat, aby si upratovali alebo sa o seba
starali - a tak je to kazdy den.
Anna travi svoj volny cas na internete, citanim sprav, sledovanim televizie a obcasnymi stretnutiami s priatelmi. Kazdy
vikend iniciuje vylety na zaujimave miesta, aby deti odputala od elektronickych hraciek, naucila ich nieco nove a
zmenila prostredie. Pri planovani takychto vyletov sa snazi priblizit detom skutocny zivot, vstepit im tuzbu byt prospesny
spolocnosti, l[dsku k praci a vlasti, povzbudit ich, aby videli zivot z réznych uhlov pohladu, dozvedeli sa nove veci o historii
a kulture.
Jej osobnymi cielmi su realizacia ako matky a zeny v domacnosti. Na takychto vyletoch citi, Ze vsetci clenovia rodiny su si
blizsi, a jej manzel sa stava skutocnym otcom, ktory sa pondra do rodinnych zdlezitosti, uprimne sa tesi z uspechov deti,
ochotne s riou hovori ako v mladosti.
Napriek tomu, ze jej manzel mad vysoRy prijem, zZiju skromne, ale pohodlne, uprednostriuju minimalizmus. Anna nie je
lahostajna k problémom zivotneho prostredia a triedi odpad.
Pri planovani cesty si vybera miesta na krdtke vzdialenosti, pretoze chce stravit co najmenej casu presunom, co je viac
casu na prezitie réznych aktivit. Vyhladadva tiez spravy o niecom zaujimavom, co predtym malokto vedel alebo videl,
dozveda sa o nich na socidlnych sietach, od priatelov alebo znamych. Zvycajne navstevuje malo zname miesta, prirodné
pamiatRy, rada komunikuje so zaujimavymi ludmi. Miesta ubytovania, ktoré si Anna vyberd, su hotely ekonomickej triedy
alebo usadlosti s minimalistickymi sluzbami, ale s vybavenim a priatelskymi hostitelmi.

Pri SirSej alebo profesionalnejsej analyze trhu sa potencialni zakaznici zvy€ajne zoskupuju a
analyzuju podla segmentov, ktoré maju podobné motivacie, hodnoty a modely rozhodovania
pri cestovani. Mozete teda ist dalej a okrem portrétu idedlneho zékaznika mézete analyzovat
spotrebitelsky trh v ramci tychto segmentov. To bude uzitocné najma pri propagacii vyrobkov
ponukanych pod jednou znackou alebo na jednom uUzemi alebo v neskorsej faze pri urcovani
optimalnej marketingovej strategie. Informacie o vyuziti tohto pristupu v oblasti cestovheho
ruchu mozno lahko n3ajst na internete prostrednictvom prislusnych klucovych slov alebo
vyhladavacich vyrazov.

Pokial ide o produkty Vikendov kulturneho dedicstva Gos2, samostatny prieskum trhu ukazal,
ze o tieto produkty maju zaujem rézne skupiny spotrebitelov. Spomedzi nich sa uprednostnuju
segmenty, ktoreé sa viac zaujimaju o zive dedicstvo a hladaju autenticke zazitky, ako su kulturni
objavitelia, milovnici historie a kultury, hladaci autentickych zazitkov (bezci z miest), otvorené




mysle, hedonisti, pohodlni objavitelia, bezstarostni cestovatelia, nostalgicki navstevnici
a turisti hladajuci «jedinecné» ponuky. Okrem toho su potencialni spotrebitelia produktov
cestovného ruchu Gos2 vacsinou domaci navstevnici, z ktorych mnohi ziju v regionoch Go 52
alebo vo velkych mestach v cielovych krajinach. Z hladiska vekovej Struktury tvoria vyznamny
podiel spotrebitelov deti (s rodicmi alebo v organizovanych skupinach), mladez a ludia v
strednom veku (praceschopni).

Skuste si to sami

<>\ Cvi¢enie 2.1. Karta portrétu vasho idedlneho zakaznika

Predstavte a vizualizujte si svojho idealneho zakaznika. Na zaklade svojej vizualizacie zadajte prislusne
informacie do definovanych riadkov v tabulke a dokoncite portréet svojho idealneho zakaznika.

Pohlavie:

Vek:

i . . Miesto bydliska (mesto, region, krajina):
Zakladné informacie o
Rodinny stav:
Deti:

Profesia/odvetvie zamestnania:

Obchodneé ciele:

; Rodinné ciele:
Zivotné hodnoty a

. Osobné ciele:
zaujmy:

Zivotny styl:
Zaluby a spésoby oddychu:

Motivacia cestovat:

Motivacia pre cestovanie
a tuzby: Osobitné zelania pocas cesty:

Odporucania:
Dostupné technologie:
Zdroje informacii: Socialne media:
Casopisy:

Webstranky:

Spdsob dopravy:

Pozadovana doba trvania cesty:
Spdsob cestovania: Poziadavky na stravu:

Zlozenie skupiny:

Specialne potreby:

Neuspokojené potreby
(potreby, problémy, s ktorymi
sa idealny zakaznik stretava
na trhu), ktorych rieSenie méze
byt spustacim mechanizmom
pre uputanie jeho pozornosti

<>\ Cvi¢enie 2.2. Rozhovory s potencidlnymi zakaznikmi
Vyberte si 5-7 navstevnikov, ktori sa vam pacia, skuste sa s nimi zoznamit, predstavit im svoje plany a uviest svoj ciel. Tu musite
uplatnit ani nie tak kreativny pristup, ale svoje komunikacne a marketingove schopnosti, pretoze budete v ulohe predajcu a
analytika v jednej osobe. Pokuste sa od nich ziskat odpovede na otazky, ktoré potrebujete. Nezabudaijte, 2e vasim konecnym
cielom je vytvorit produkt, ktory co najlepsie interpretuje vase zive dedicstvo a zaroven co najlepsie splha potreby vasho
zelaneho zakaznika.
Pripravte si vopred niekolko otazok, napriklad:

ENOSTI

VYPRACUJ KONCEPT NOVEJ SKU

wn




Opiste svoju idealnu dovolenku

Opiste, o najcastejsie robite na dovolenke

Co vam robi radost na dovolenke?

Opiste svoju najhorsiu cestu. Co presne sa stalo?
Pytajte sa otazky a sledujte reakcie, odpovede si zapisujte.

Zachytte postrehy: priame odpovede, zistenia o vasich pocitoch, zistenia o zakaznikovom pohlade na svet, ktore moézete vyuzit
pri navrhu produktu.

Zaznamenavanie potrieb/obav zakaznikov z prvej ruky. Potom sa hlbsie zamyslite nad vsetkymi informaciami, ktore ste ziskali
pocas rozhovoru, a vytvorte aspon jeden mozny problem/potrebu/bolavy bod, ktory chcete vyriesit. Pamatate si, co vas
zaujalo pri komunikacii a pozorovani ludi? Akeé vzorce spravania ste si vsimli? Diskutujte s ucastnikmi v skupine o tom, preco
to dana osoba urobila prave takto, a nie inak, preco mala taketo emocie, zazitky.

Urobte si sumar. Zhromazdite a vyberte obmedzeny pocet potrieb a problemov (neuspokojenych potrieb zakaznikov), ktore
povazujete za dolezitée splnit alebo riesit. Tieto odpovede vam pomozu vytvorit spustace (t. j. spravy o kvalite vasho
produktu), ktore uputaju pozornost zakaznika a presvedcia ho, aby si produkt kupil.

Zapiste svoje pozorovania a odpovede respondentov podla uvedenych pokynov.

Na zaklade rozhovoru vykonajte potrebné Upravy na karte portrétu vasho idealneho zakaznika, ktory ste si
pripravili v ramci cvicenia 2.1.

<>\ Cvi€enie 2.3. Kratky opis idealneho zakaznika

Na zaklade informacii ziskanych a zhrnutych pocas predchadzajucich cviceni vytvorte kratky opis vasho
idealneho zakaznika v maximalne 10 vetach.

VYPRACUJ KONCEPT NOVEJ SKUSENOSTI




Preco alebo Poslanie a vizia prinosov zavedenia nového produktu v komunite

Hoci je turisticky produkt urceny na predaj, a teda za ucelom zisku poskytovatelov, mali
by ste svoje ciele rozsirit o pridanu hodnotu, ktoru budu vasi buduci navstevnici a clenovia
komunity chapat a podporovat. Odpoved na otazku Preco? pomdze formovat vase poslanie,
pochopit hodnotu a stanovit dalSie posolstva pre zainteresovane strany a hosti, ktoré vas udrzia
v pozadovanom kontexte.

PreCo sa chcete podelit o svoje zive dediCstvo s ostatnymi, aké su vase zamery alebo inymi
slovami, aky prospech bude mat komunita a navstevnici z vasho produktu?

Odpovedou na otazku Komu? sme identifikovali zakladné ocakavania, hodnoty a neuspokojené
potreby vasho idealneho zakaznika. Teraz musite zistit potreby cielovej komunity.

Nastrojom, ktory sme pouzili na pochopenie potencialnych potrieb komunity v kontexte
produktu ziveho dedicstva, bola matica pridanej hodnoty dedicstva. Nasleduje priklad, ktory
vyplnili zastupcovia vidieckeho zeleneho klastra v malej obci pri planovani vyletu ,Zemiakove
bojkovske pirohy tety Oksany" uvedeneho v predchadzajucej casti. Zemiakove pirohy su jednym
z tradicnych jedal miestnych obyvatelov, ktoré sa pripravuju po zbere zemiakov podla starého
receptu bojkovskeho etnika. Zaroven je v tomto pripade dedicnym zdrojom tradicna bojkovska
kuchyna a miestne gastronomicke vyrobky vyrobené podla starych receptov alebo technologii.
Pre nas vyzerala matica pridanej hodnoty takto:

Matica pridanej hodnoty pre dedic¢stvo - Tradi¢na bojkovska kuchyna

Kontrolny zoznam Ano Nie Vysvetlenia / komentare
Je to jedinecny zdroj dedicstva pre v Distribuovane v réznych bojkovskych komunitach (etnicka oblast na
cielovu komunitu? zapadnej Ukrajine)
Je cielova komunita identifikovana Identifikuje iba maly segment potencialnych spotrebitelov vdaka
Sirokym publikom mimo jej hranic v niekolkym pribehom o festivale ,Bojkovske zemiakove pirohy* a
prostrednictvom vybraneho zdroja miestnom zoskupeni vidieckeho zeleného cestovneho ruchu na
kulturneho dedicstva? narodnych televiznych kanaloch vysielanych do roku 2020
Su medzi nositelmi dedicstva aj v Vo vacsine miestnych rodin sa kulinarske tradicie odovzdavaju
mladi ludia? detom.
S v komunite pondkané nejake V obci sa prgdavaju mlestng potravmyl(masov'e a mliecne vyrobky,
- PR med). Mineralne pramene su dostupne pre kazdeho. V rokoch 2019-
produkty alebo sluzby suvisiace s v . . . . . . . . .
. . e 2020 sa konal sukromny festival ,Bojkovske zemiakove pirohy", ktory
vybranym kulturnym dedicstvom? ) e . )
prilakal najma miestnych navstevnikov.
Miestne vyrobky, ktoré su k dispozicii na predaj, sa vacsinou
Zavisia miestne prijmy a pracovne vyrabaju v malych mnozstvach. V rokoch 2019-2020 sa do
miesta vo vyznamnej miere od v organizacie Festivalu bojkovskych zemiakovych pirohov zapojili
kulturneho dedicstva? miestni dodavatelia a sukromni majitelia, ktori predavali svoje
vyrobky navstevnikom.
Je lahke kupit tieto vyrobky alebo v Ak chcete kupovat miestne vyrobky, mali by ste poznat priamo ich
sluzby v komunite? vyrobcov
Ponukaju ine tovary alebo sluzby
ne podnl!(y, ktgre s nachiavdzaju V obci je zabezpecene ubytovanie a stravovanie a nachadza sa tu
v blizkosti kulturneho dedicstva v N Y -
L . . mnozstvo turistickych atrakcii.
a suvisia s navstevnickym
hospodarstvom?
Pouzivaju sa ne vyrqbu tychto . Miestne stravovacie zariadenia ponukaju navstevnikom najma jedla
tovarov a sluzieb miestne suroviny v . ) .
narodnej kuchyne z miestnych produktov.
(polotovary)?
Je vplyv navstevnickej ekonomiky
na celkovu zamestnanost v v Navstevnicka ekonomika poskytuje najviac 2 % pracovnych miest
komunite vyznamny?
Su znalosti a technologie na vyrobu
tychto tovarov a sluzieb miestneho v
povodu?




Z odpovedi na otazky matice vyplynulo, ze zdroj kulturneho dedicstva, na ktorom mal byt produkt
zalozeny, je v cielovej komunite v sucasnosti velmi obmedzeny, co neodhaluje jeho potencial.
Okrem toho zavedenie takéhoto vyrobku nevytvara, ale dokaze vytvorit nove pracovné miesta
a rozsirit sortiment a trh pre miestnych podnikatelov. V obci sa nachadzaju aj suvisiace sluzby a
atrakcie, ktoré moézu byt ponukané potencialnym navstevnikom. Kulturne dedicstvo tak moze
prilakat a udrzat si viac navstevnikov, t. j. podnietit ich k prenocovaniu. Napriek novym kulinarskym
zazitkom si navstevnici moézu kupit miestne suveniry alebo si vychutnat miestne atrakcie. V obci
sa pestuju aj zemiaky a navstevnici sa mdzu zapojit do tohto jednoduchého, ale k péde a korenom
blizkeho zamestnania. Bojkovske gastronomické vyrobky by sa mohli stat miestnou znackou,
ktora by identifikovala a propagovala komunitu.

Z matice tiez vyplyva, ze produkt gastronomickeho dedicstva, ktorym je kazdorocny festival
bojkovskych zemiakovych pirohov, ma perspektivu rastu a zavedenim pravidelneho turistickeho
produktu od Gos2 bude moct oslovit vacsiu cielovu skupinu.

Po dokonceni matice pridanej hodnoty bojkovského kulinarskeho dedicstva clenovia skupiny
Go 52 vypracovali poslanie svojho produktu. V Karte poslania nizSie je poslanie (posledny
riadok) lahko definovatelne ako kombinacia odpovedi na otazky z predchadzajucich riadkov.

Karta s vyhlasenim o poslani pre vylet ,Zemiakové bojkovske pirohy tety Oksany*

Zdielat vasen pre bojkovsku kuchynu a remesla, ktore sme zdedili po nasich predkoch a ktore sa

, . P
Preco ponukate vylet: snazime zachovat.

Ponuknut nasim hostom atmosferu komunikacie s pohostinnym bojkovskym ludom,

. Aoy
GEORVISERIERISR poznavanie a ucast na tvorbe jedinecnych jedal a autentickych miestnych produktov.

Prinasame pocit radosti z rodinnej jednoty rodicov a deti, zapajame ich do spolocneho varenia

COKEA IR PE e a osvojovania si tajomstiev tradicnych remesiel, objavujeme tajomstva tradicnych kulinarskych

. Nt
AL majstrovskych diel, ktoré sa mézu stat korunou rodiny.

Co robite pre svoju Prilakame novych gurmanov a spotrebitelov miestnych produktov, ktori budu dalej
komunitu? propagovat komunitu a jej dedicstvo.

Zdielame vasen pre bojkovsku kuchynu a remesla, ktore sme zdedlili po nasich predkoch

a snazime sa ich zachovat, a prostrednictvom atmosférickej komunikacie s pohostinnymi
bojkovskymi obyvatelmi, poznavanie a ucasti na tvorbe jedinecnych jedal a autentickych
miestnych produktov a prinasame pocit radosti z rodinnej jednoty rodicov a deti, ktore zapajame
Misia do spolocneho varenia a osvojovania si tajomstiev tradicnych remesiel. Zaroven pre znalcov
varenia odhali tajomstva tradicnych kulinarskych majstrovskych diel, ktoré sa mézu stat
korunou ich rodinnych jedal.

Sme presvedceni, ze vdaka tomuto zazitku sa nasi hostia stanu skuto¢nymi gurmanmi
miestnych produktov a budu dalej propagovat komunitu a jej dedicstvo.

Pripravou poslania zalozeného na otazkach z karty Clenovia klastra vlastne nacrtli ponuku
hodnoty, ktora je spustaCom reakcie na neuspokojenu potrebu ich idealneho zakaznika,
identifikovanu pocas profilovania idealneho zakaznika. Takato ponuka hodnoty zaroven obsahuje
primeranu odpoved na jednotlive vyzvy spolocenstva vyplyvajuce z matice pridanej hodnoty
vybraneho zdroja kulturneho dedicstva.

K formulacii poslania a cielov mozno vo véeobecnosti pristupovat roznymi sposobmi. Napriklad
v sieti Gos2 sme sa snazili vytvorit noveé prilezitosti na zivobytie pre nositelov dedicstva a
zaroven rozvijat a propagovat jedinecneé turisticke zazitky postavené na nehmotnom dedicstve
karpatskych regionov a najma tradicnych pracovnych kulturach, ktoré sa tu stale praktizuju, s
cielom motivovat ich, aby pokracovali v zachovavani svojho dedicstva a vzbudzovali pochopenie
a respekt voci nemu zo strany hosti a miestnych obyvatelov. Nove produkty Vikendov kulturneho
dedicstva Go 52 zaroven ponukaju spotrebitelom dusevnu relaxaciu, spomalenie hektického
zivota, ako aj radost z vytvorenia niecoho vynimocneho vlastnymi rukami, ¢o vyvolava reakciu na
ich potreby.

V inych pripadoch sa nositelia dedicstva mozu snazit podelit o svoje remesla, aby nasli
podporovatelov a pokracovatelov medzi svojimi navstevnikmi, rodinnymi prislusnikmi a clenmi
komunity, alebo aby zlepsili svoj imidz a uspesnejsie predavali vyrobky, ktore vyrabaju. Niektori, ako
napriklad polnohospodari, sa snazia ziskat prijem z dalSich ¢innosti, aby sa mohli venovat svojej
oblubenegj cinnosti a pokracovat v rodinnych tradiciach.




Skuste si to sami

Odpovedzte na otazky v kontrolnom zozname v matici pridanej hodnoty vasho zdroja dedicstva, ktora poukaze
na vyzvy a nacrtne hodnotu vasho buduceho produktu pre cielovu komunitu. Prilezitostne zaznamenavajte

vysvetlenia svojich odpovedi.

Kontrolny zoznam

Vysvetlenia / komentare

Je to jedinecny zdroj dedicstva pre cielovu
komunitu?

Je cielova komunita identifikovana Sirokym
publikom mimo jej hranic prostrednictvom
vybraného zdroja kulturneho dedicstva?

Su medzi nositelmi dedicstva aj mladi ludia?

Su v komunite ponukane nejake produkty
alebo sluzby suvisiace s vybranym kulturnym
dedicstvom?

Zavisia miestne prijmy a pracovne miesta vo
vyznamnej miere od kulturneho dedicstva?

Je lahke kupit tieto vyrobky alebo sluzby v
komunite?

Ponukaju ine tovary alebo sluzby iné podniky,
ktoré sa nachadzaju v blizkosti kulturneho
dedicstva a suvisia s navstevnickym
hospodarstvom?

Pouzivaju sa na vyrobu tychto tovarov a
sluzieb miestne suroviny (polotovary)?

Je vplyv navstevnickej ekonomiky na celkovu
zamestnanost v komunite vyznamny?

Su znalosti a technologie na vyrobu tychto
tovarov a sluzieb miestneho pévodu?

Dalsie parametre s pridanou hodnotou

Cvi¢enie 2.5. Karta vyhlasenia o misii

Odpovedzte na otazky, na zaklade ktorych mozete uviest svoje poslanie (hodnotovu ponuku) v karte

poslania.

Preco robite to, ¢o
robite?

Ako robite to, ¢o robite?

Co robite pre svojho
zakaznika?

Co robite pre svoju
komunitu?

Poslanie

VYPRACUJ KONCEPT NOVE

SKUSENOSTI




Co alebo pribehy, ktoré mézete ponuknut

Zivot kazdého z nas je plny pribehov o rodine, praci, priateloch, susedoch, zalubach, neuveritelnych
udalostiach a dalsich udalostiach. Tieto pribehy vysielame, doplfiame vlastnym autorskym stylom a
komentarmi, mimikou a gestami, pridavame vyrazy, ilustrujeme fotografiami alebo videami. Chceme
si ziskat pozornost nasho partnera alebo skupiny a poskytnut im jedinecny zazitok alebo dojem, aby
sme im tento pribeh zanechali v pamati. V plnej miere to plati pre tradicne pracovne kultury, ktore sa
prenasaju najma prostrednictvom osobnych pribehov ich nositelov, ich rodin a mentorov.

Preto je Cas rozhodnut sa, co presne ponuknete svojegj cielovej skupine, aby ste dosiahli svoje
poslanie. Odpoved na tuto otazku pomédze nacrtnut rozsah vasho produktu a stanovit relevantny
obsah, ktory budete interpretovat idealnemu navstevnikovi.

Mate vela pribehov, o ktoré sa mozete podelit. Nemozete im vsak povedat alebo ukazat vsetko
pocas jednej navstevy a vas produkt moze byt prilis roznorody a navstevnici mozu byt zmateni,
aku hodnotu im sprostredkuvate alebo, prakticky, co si od vas kupuju.

Jednou z metod, ktoré sme vyskusali a odporucame na nacrtnutie vasho buduceho produktu, je
identifikovat a zoskupit konkrétne pribehy tykajuce sa vasho remesla alebo dedicstva, o ktoré sa
radi podelite s navstevnikmi. Spomente si na vsetky pribehy, ktoré poznate, a poziadajte ostatnych,
aby sa podelili o svoje pribehy. Takto zaznamenaneé pribehy potom zoskupte do podtém, na ktorée
sa vztahuje vasa hlavna téma. Je ziaduce, aby pocet takychto podtém bol maximalne tri alebo Styri.
Priblizte sa k osobnym skusenostiam vasho idealneho klienta, k jeho beznym cinnostiam. Vasa
hlavna téma alebo myslienka by mala spajat vsetky pribehy a ich skupiny by mali navstevnikom
strucne sprostredkovat ich vyznam.

Temy by mali byt jasné a zaroven dost provokativne, t. j. posobit na emocie navstevnikov a
motivovat ich k zaujmu a vhodnému konaniu. Bez ohladu na tému musia mat pribehy vo vsetkych
pripadoch realny zaklad a musia byt spojené s danou oblastou a jej obyvatelmi - je délezite, aby
navstevnik citil pritomnost na mieste.

Nasleduje priklad zoskupenych pribehov pre uz znamy produkt Go 52 ,Zemiakove bojkovske
pirohy tety Oksany".

Karta s hlavnou interpreta¢nou témou a vedlajsimi témami pre vylety ,Zemiakové bojkovské pirohy
tety Oksany*

Hlavna téma - Gastronomicke tradicie, ktoré spojili bojkovskeé rodiny

Podtéma 1 Hlavné jedla bojkovskej
kuchyne pripravované zo zemiakov

Podtéma 2 Kulinarska vynaliezavost
Bojkov

Podtema 3 Zdroje inSpiracie pre tvorbu
miestnych produktov a jedal

Pribeh o tom, ako sa osada Bojkov,
odkial bola pred 80 rokmi rodina matky

Zemiakove pirohy - jedlo pripravovane
po ukonceni zberu zemiakov, ktory

sa skoncil pred sviatkom Prihovoru
Presvatej Bohorodicky

Bojkovia mali velke rodiny: na jedno
jedlo ocistili za vedro zemiakov a zvykli
sadit vacsie mnozstvo zemiakov

dvoch bratov deportovana na daleky
sever, stala pre nich miestom sily. Dvaja
bratia sa cez vojnu na vychode Ukrajiny
vracaju k svojmu povodu a podporuju
staré polnohospodarske tradicie rodu

\Zeliznyj bors" - priloha k zemiakovym
pirohom , pomenovana podla farby
oxidovaného zemiakoveého skrobu

Pribeh o zemiakovych zvyskoch: pri
kopani zemiakov sa tie mohli nechtiac
rozseknut (poskodit) rylom. Taketo
zemiaky sa zbierali samostatne. A ked’
sa varilo, najprv na pripravu jedal minuli
tieto zvysky a cele zemiaky odlozili na
neskor

Pribeh hlavného inziniera z Veldizu,
ktory odisiel do déchodku ako vcelar,
pretoze cely zivot sledoval zivot
karpatskych vciel

Tokan z kukurice a zemiakov, ochuteny
Skvarkami - jedlo pastierov, tesarov,
bokorasov (pltnikov), ktori zvazali drevo
horskymi riekami. Kazdy, kto tvrdo
fyzicky pracoval

Zemiaky neboli kazdodennym jedlom:
maso sa predavalo do miestnych
krciem a jedla z kukurice sa varili doma
na masti. Vyrabali mast a Skvarky.
Konzumoval sa len konopny a lanovy
olej. Slnecnicovy sa nekonzumoval,
lebo nebol k dispozicii

Pribeh o bojkovskych lesnych
vcelstvach a o tom, ze vcely nelutuju
tych, ktori sa ich neboja



Varené zemiaky so Skvarkami, jogurt
a tvaroh s kyslou smotanou - pribeh Ludove metody ochutnavania
bojkovskych zien, ktore varili jedlo pre skutocneho medu

svojich bokorasov na pltiach

Jedla na sviatky: zemiaky na borsc
v nedelu a na sviatky sa pouzivali Miestne mineralne pramene: lieCiva
namiesto chleba, pretoze chlieb bol voda v obycajnych studniach

razny, lepkavy a bez chuti

Pribeh o voni cerstvo pokosenej
karpatskej travy (otavy) a o babicke,
ktora napriek tomu, ze zala travu pre
dobytok, vyrabala z nej babiky pre deti

Teraz mate subor zoskupenych pribehov, ktoré si vyzaduju interpretaciu prostrednictvom
vhodnych medii.

VSimnite si, ze pribehy, ktoré rozvijaju hlavnu tému a podtemy, by nemali byt suborom
suchych faktov, datumov a cCisel. Mali by navstevnikov zaujat a zaposobit na nich, teda byt
pre nich hodnotné. Pri uspesnej interpretacii sa navstevnik stava partnerom a ucastnikom, nie
len posluchacom alebo divakom. Poznamka - pribehy su dobre zapamatatelnée, ak urcitym
spdsobom oslovuju skusenosti navstevnikov, napriklad pribehy o univerzalnych hodnotach,
ktoré su blizke vsSetkym, alebo pribehy o cinnostiach, zivote, emociach, veciach, ktore
navstevnikov vzdy obklopuju. To urcite sposobi silné asociacie.

Skuste si to sami

<>\ Cvi€enie 2.6. Vase pribehy, ktoré budu interpretované navstevnikom

Vytvorte si zoznam vsetkych pribehov, ktoré poznate o svojom kulturnom dedicstve a ktoré chcete
ponuknut navstevnikom.

VYPRACUJ KONCEPT NOVEJ SKUSENOSTI




<>\ Cvi¢enie 2.7. Interpretagna karta

Zoskupte zaznamenane pribehy do samostatnych skupin (najviac 3), ktoré spaja konkrétna podtéma,
a stanovte si hlavnu tému, ktora bude urcovat obsah vasho buduceho produktu tykajuceho sa
konkretneho zdroja kulturneho dedicstva.

Hlavna téma

Podtéma 1 Podtema 2 Podtéma 3

Pribehy

VYPRACUJ KONCEPT NOVEJ SKUSENOSTI




Ako alebo interpretacné media

Odpoved na otazku Ako? vam umozni premysliet si, prostrednictvom akych medii budete
komunikovat svoje pribehy a vytvarat pozadovany zazitok navstevnikov, t. j. akymi prostriedkami
alebo akym spésobom ich budete interpretovat. Ci uz vyuzijete kostymové prehliadky alebo
vystupenia, pripadne storytelling (umenie odovzdavania pribehu z cloveka na cloveka), tvorive
dielne, sutaze, darceky, videa a dalSie. V tomto kontexte navrhujeme chapat interpretaciu
kulturneho dedicstva ako proces komunikacie prostrednictvom urcCitych meédii, ktory zahrna
odhalenie obsahu, vyznamu a hodnoty zdrojov kulturneho dedicstva a jeho cielom je vyvolat
dojmy (emdocie) navstevnikov a podporit ich zelane spravanie.

V kazdom pripade by vas pribeh nemal navstevnika ponechat v ulohe pasivheho posluchaca,
ale mal by vyvolat jeho reakciu a urcité kroky. Uspesna kombinacia interpretaénych prostriedkov
zabezpecdi, ze prilakate navstevnikov a poskytnete im pozadovany zazitok na fyzickej, zmyslovej
a emocionalnej urovni vnimania. Uspesna interpretacia pre rézne vekové alebo iné skupiny musi
zahrnat rézne metody a pristupy. Ved deti, dospievajuci a dospeli sa ucia a prijimaju informacie
roznymi sposobmi. Na tento ucel ste urcili, kto je vasa cielova skupina alebo idealny zakaznik a
preco im a komunite ponukate svoj produkt. V jednej interpretacnej scheme mozete kombinovat
rézne pristupy pre rézne skupiny, napriklad niekomu ponuknut rozpravku a niekomu romanticky
pribeh.

Aj v ramci jednej skupiny mézu mat spotrebitelia rozny charakter a stupen zaujmu. Preto
v snahe uspokojit kazdy skupinovy alebo individualny zaujem nevyhnutne zostavujeme nas
systéem interpretacie podla urovni vnimania. Napriklad rodinam s detmi musite ponuknut
interpretaciu, ktora je pristupna a zaujimava pre deti aj dospelych. V tomto pripade by mali
byt interpretacné média interaktivnejsie a mali by obsahovat hry a zabavné prvky. Naopak,
interpretacné prostriedky pre skusenych navstevnikov by mali zabezpecit podrobnejsie a
odbornejsie informacie, ktoré mozu byt poskytnute nie vseobecne, ale individualne, napriklad
vo forme pisomného odkazu alebo brozury. Vzdy vsak pamatajte na to, ze vasi navstevnici prisli s
umyslom relaxovat, a nie Studovat, takze sa budu skér bavit, stretavat sa a zabavat. Preto by mal
byt proces poznavania jednoduchy, ziaduci a takmer neviditelny.

Samozrejme, vyber interpretacnych medii bude ovplyvneny aj dalsimi faktormi, ako je uzemie,
prostredie, dostupneé zdroje, personal atd. Pri vybere interpretacheho media preto nezabudajte,
ze neexistuje najlepsie (univerzalne) medium. Vasou ulohou je vytvorit optimalnu kombinaciu
medii. Napiste si vsetky napady na prezentaciu kazdéeho pribehu a potom ich prediskutujte s
tvorivym timom. Co najlepsie vyuzite to, o mate: priestor, infrastrukturu, ludi, materidlne a iné
zdroje.

Je teda zrejmé, ze interpretacia nefunguje izolovane. Musi sa spajat s komfortom, vhodnymi
zivotnymi podmienkami a pohostinnostou pre vasich idealnych navstevnikov, ktore budu
sucastou ich zazitkov a vyrazne ovplyvnia ich dojmy. Preto sa zvycCajne v tejto faze oplati zvazit
podmienky dostupnosti lokality, orientaciu na mieste, dostupnost doplnkovych sluzieb a dalsie
zlozky pohodlného, bezpecného a prijemneho pobytu navstevnikov.

Ak sa vratime k témam pribehov v ramci turne ,Zemiakove bojkovskeé pirohy tety Oksany",
ucastnici siete Gos2 si vybrali interpretacné media pre kazdy urCeny pribeh, ¢im logicky
uzavreli proces vyvoja svojho konceptu produktu. Taketo interpretacné media su znazornene
na karte nizsie.

Karta s vyhlasenim o poslani pre vylet ,Zemiakove bojkovskeé pirohy tety Oksany*

Hlavna téma- Gastronomickeé tradicie, ktoré spojili bojkovské rodiny

P.(; itlzrgca).i:vlsalge Sposob Podtema 2 Spoésob Podtema 3 Zdroje Sposob

/ K |,J1 : prezentacie/ Kulinarska prezentacie/ inSpiracie pre tvorbu prezentacie/

pripr:\foxz/;rfé 20 interpryetf’ncie vynali(_ezavost' interpryetf’lcie miestnych produktov interpret'écie
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Nacinie, otvorena kuchyna, kuchyna na terase alebo mini polna kuchyna, dreveny pult, kostymy
pripominajuce Bojkov (3-4 pre organizatorov a hercov), zastery s logom (4-8 kusov), gumene rukavice,
brozury - formulare na pisanie receptov; jedalny listok, brozury o prirode a mineralnych pramenoch
Mizunu; sucha trava, konopne nite, gombiky na vyrobu babik.

Potrebné rekvizity

Po spracovani textu prirucky a praci na navrhovanych cviceniach ziskate hotovu koncepciu
alebo predstavu o vasom produkte, ktora nacrtne jeho poslanie, cielovu skupinu a obsah, ako
aj interpretacné prostriedky, ktorymi bude tento obsah sprostredkovany vasim navstevnikom.
Potom mdzete tuto analyzu uzavriet a zacat praktickejsSiu fazu, t. j. navrh produktu alebo podrobnée
planovanie.

Skuste si to sami

<>\ Cvic¢enie 2.8. Interpretacna medialna karta

Preneste hlavnu tému a podtémy z predchadzajuceho cvicenia 2.7 do tabulky. Premyslite si a urcte
interpretacné media pre kazdy z vasich pribehov. Potom vyplnte prazdne policka v tabulke pre kazdy
pribeh a v dolngj Casti uvedte rekvizity potrebné pre interpretaciu.

Hlavna téma -

Podtéma 1 Sposob Podtéma 2 Sposob Podtéma 3 Sposob
prezentacie/ prezentacie/ prezentacie/
interpretacie medii interpretacie medii interpretacie medii
Potrebné
rekvizity

VYPRACUJ KONCEPT NOVEJ SKUSENOQSTI




Krok 3

Vytvor produkt

- Zostav denny program
- UrCi potrebné sluzby a ich doddvatelov
- Vypocitaj naklady

Po zodpovedani styroch otazok v predchadzajucej Casti ste nacrtli koncept svojho vyrobku.
Odteraz to uz nie je len vyplod vasej fantazie, ale konkrétna myslienka (tema) a vy jasne chapete,
ako ju budete interpretovat, aby ste vytvorili vhodny zazitok pre vase cielové publikum.

Produkt sa zvycCajne sklada z viacerych sluzieb, ktoré zakaznici vnimaju ako celok. Produkt by
sa preto mal povazovat za ponukovy balik, ktory prinasa spotrebitelom konkrétne vyhody. Tato
ponuka je pre navstevnika a priori vyhodna, pretoze Setri Cas a usilie vynalozené na kontakty s
Jjednotlivymi poskytovatelmi sluzieb. Cestujuci povazuju baliky sluzieb za atraktivne aj preto, ze
ich zakupenim ziskaju vsetko, Co na ceste potrebuju, vratane ubytovania a zabavy.

Na ziskanie skutocne profesionalnej a konkurencieschopnej balikovej ponuky, t. j. uceleného
produktu cestovného ruchu, ktory mozno realizovat a propagovat na domacom alebo
medzinarodnom trhu, je potrebné podrobné planovanie.

Na podrobné planovanie ponukoveho balika je potrebné vykonat retazec nasledujucich
vzajomne zavislych ¢innosti:

Priprava kratkych Identifikacia
prezentacii dennych potrebnych sluzieb a
programov ich poskytovatelov

Struktura a vypocet s dodavatelmi a
nakladov sprostredkovatelmi

Prezentacie dennych programov vo vasom pripade budu vychadzat z medialnej
interpretacnej karty, ktoreé ste nacrtli v predchadzajucej faze (pozri vysledky cvicenia 2.8 z
predchadzajucej casti).

Starostlivé planovanie pozadovanych sluzieb zahfna urcenie rozsahu vsetkych moznych
poskytovatelov sluzieb v ramci vasho vyletu. Aké sluzby budu ponukat samotni nositelia
ziveho dedicstva, kto bude dodavat materialy, ako bude vylet organizovany, ake suvisiace
sluzby su potrebné a kto ich bude poskytovat. Patri sem ubytovanie, strava, sprievodcovia,
herci a moderatori predstaveni a tvorivych dielni a dalsie suvisiace sluzby. Je tiez dolezite
predvidat, aké sluzby a dodavatelov mozete ponuknut ako nahradu (ako alternativu k
povodnej ponuke) v zavislosti od konkrétnej situacie alebo zelania zakaznika. Takato
postupnost vam umozni skombinovat vas buduci produkt s dalsimi sluzbami, ktoré mézu
navstevnici potrebovat. V tejto faze sa tiez starostlivo naplanuje vsetok potrebny spotrebny
material a rekvizity - bez vynimky vsetky prostriedky potrebné na realizaciu zvolenéeho
interpretacnéeho media.

Az potom modzete vypocitat naklady na vylet a jeho Strukturu. To vSak nie je konecna
cena vyrobku. Spresni sa po testovani - ked sa dohodnu ceny so vsetkymi dodavatelmi
a dosiahnu sa dohody na urcité obdobie. Faktory, ktore ovplyvnia tvorbu cien, mézu byt
sezonnost (podla poctu navstevnikov v hlavnej sezone a mimo nej), prevadzkove naklady
priamo suvisiace s poskytovanim sluzieb (mzdy, naklady na material, poplatky dodavatelom
a provizie sprostredkovatelom atd\), konkurencia (urcuje cenove podmienky), dopyt (sucasni
a potencialni zakaznici). Zaroven je ziaduce zostat realistom a uistit sa, ze cena, ktoru
stanovite, vam umozni udrzat sa na trhu a dosiahnut zisk.

Nadvazovanie partnerstiev

(cestovnymi kancelariami)



Nasledujuci priklad opisuje denné programy zostavené pre vam uz znamy zajazd Gos2
.Zemiakove bojkovské pirohy tety Oksany®, spdsob planovania sluzieb a odhadované
naklady.

S
Nazov balika - ,Zemiakove bojkovskeé pirohy tety Oksany* '
Prezentacia balika

Vikendovy oddych a objavovanie novych chuti jednoduchej a osobitej bojkovskej kuchyne. Dostanete tu zabavne lekcie
bojkovskeho varenia a stretnete sa s fascinujucimi ludmi, ktori zachovavaju tradicnu bojkovsku kulturu a remesld a
premienaju ich na nezabudnutelnu zabavu pre hosti. Chutne jedla a zive rozhovory s domacimi, farmarmi a vcelarmi -
vsetko, co potrebujete k stastiu. Zoznamte sa so zverincom srdecnych a dobre nachovanych domdcich a hospodarskych
zvierat na eko-farme. Ochutnajte pochutky z medu a kozieho mlieka. Deti si uziju tvorive dielne, kde sa naucia vyrabat hracky
z travy, ktore si odnesu ako suvenir.

Velkost skupiny: maximalne 10 oséb

Trvanie pobytu: 2 dni
Ubytovanie: vidiecky penzion
Obdobie: celorocne

Denné programy
DEN 1. Veéer lie¢ivej vody z pramena
Prichod a ubytovanie v utulnej bojkovskej usadlosti (vidiecky penzion). Zoznamte sa so sprievodkynou - hostitelkou

bojkou. Zbavte sa unavy z tyzdna v saune parnym kupelom a kupanim v pramenitej vode. Objavte silu miestnych
liecivych pramenov. Na veceru si dajte chutné domace jedlo a napoje.

DEN 2. Def gastronomickych dojmov a novych znamosti

Den sa zacina ranajkami na rodinnej eko-farme v susednej dedine, ktora chova nezvycajné domace zvierata. Je to
idealne miesto pre chov hospodarskych zvierat a ekologicku produkciu mlieka. Zvierata tu ziju v blizkosti (udi, takze
farma je idealnym miestom na navstevu s detmi. Vychutnate si zdrave pochutky pripravene zo slavneho kozieho mlieka
z farmy. Hostitelka vam ponukne svoje Speciality ako budz z kozieho mlieka (Cerstvy biely syr), nadychany domaci chlieb
s cokoladou a kremovym kozim maslom a dezert z kozieho syra a cokolady. Tieto chutné jedla z kozieho mlieka su take
oblubene, ze su ziadane v remeselnych predajniach potravin vo velkych mestach. Vy si ich ale budete moct kupit cerstve
priamo na farme!

Po ranajkach si uzijete komunikaciu so zvieratami, jazdu na koni a kimenie kéz senom alebo cerstvou travou. Ak mate
zaujem, mozete sa zoznamit s prevadzkou horskej farmy a stajne. Nezabudnite si pred odchodom kupit suveniry z
kozieho mlieka!

Navrat do penzionu a lahke obcerstvenie.

Potom sa zucastnite odborného kurzu pripravy zemiakovych pirohov od hostitelky. Najprv si vypocujte pribeh o
povode bojkovskych jedal. Bojkovske zemiakove pirohy su starobylou umeleckou formou a posvatnym pokrmom
pripravovanym na slavnosti. Prvym sviatkom v roku, kedy sa jedli, bol sviatok Prihovoru Presvatej Bohorodicky. V tento
den bol ukonceny zber zemiakov. Teta Oksana vas prevedie receptom krok za krokom. Prejdite vsetkymi fazami procesu
od Supania zemiakovych zvyskov podla bojkovskej rodinnej tradicie az po varenie tepleho jedla na ohni. Urobte si to sami
(zastery, Ciapky a rukavice poskytne hostitelka). Budete musiet osupat mnoho zemiakov tak, ako to pri ludmi preplnenych
bojkovskych veceriach byvalo zvykom.

Vrcholom vecernej hostiny budu zemiakove pirohy a dalSie rovnako zaujimave zemiakove jedla. Pocas hostiny sa
nadvorie usadlosti premeni na bojkovsky jarmok, kde vas budu obsluhovat postavy z bojkovskej minulosti v tradicnych
odevoch. Program hostiny zahfna zabavu, tance a vtipy, ucenie piesni vymenu spomienok na detstvo. Hostitelia tu varia
«zeliznyj borsc» vo velkom kotle na otvorenom ohni pod holym nebom a do procesu varenia zapajaju vsetkych hosti a
potom vsetkych pohostia. Mate Sancu vyhrat sutaz vo vareni hustej kase - tokan, ktorej jednoduché pravidla vam vysvetli
hostitelka.

Prenocovanie v penzione.
DEN 3. Zivot bojkov v modernej interpretacii
Dostatocne sa vyspite. Ranajky.

Vydajte sa do obchodu Manufactura v centre obce, ktory ponuka dobry vyber remeselnych cajov, ekologickych surovin a
dokonca aj prirodnej kozmetiky. Je tu hodinova tvoriva dielna vyroby hraciek zo susenej travy, starobyleho bojkovskeho
remesla, ktoré sa v dnesnej dobe casto nevykonava. Tieto hracky z travy su idealnym darcekom pre vasich milovanych
domacich milacikov. Domace zvierata sa s nimi hraju a hryzenie im dodava vitaminy. Obchod ponuka ochutnavky
karpatskych ¢ajov s réznymi bio dzemami a medom. K dispozicii je mnozstvo suvenirov a darcekov.

Presun na farmu miestneho Slachetneho vcelara. Majitel sa zacal zaujimat o zber medu a vcelarstvo, ked odisiel do
dochodku z pozicie technického riaditela velkého vyrobcu. Caka vas bio med na pitie a pribehy o dobrodruzstve v
zahrade. Na zaver vas ¢aka novy zazitok v podobe blizkeho zoznamenia sa so vcelimi rodinami v Specialnych ochrannych
sietach a odpocinku na drevenych lavickach postavenych nad vcelimi ulmi.

Navrat do penzionu. Obedujte a relaxujte v tienistych altankoch, zatial co sa deti hraju na dvore. Odhlasenie sa a odchod.




Technicka evidencia sluzieb

Aktivita

Sluzby

DEN 1. Veéer lie¢ivej pramenitej vody

Ubytovanie vo vidieckom penzione, sprievodca
predstavuje itinerar

Sprievodcovske sluzby
Ubytovanie (v penzione)

Vecera - jednoduché domace jedlo s domacou palenkou

Strava: vecCera v penzione

Sauna z vody z mineralnych pramenov

Dalsie sluzby: sauna na vode z mineralnych pramenov,
masaze (volitelne)

DEN 2. Defi gastronomickych dojmov a novych znamosti

Presun na eko-farmu

Dopravne sluzby: minibus alebo vlastna doprava
Sprievodcovske sluzby

Neskoré ranajky na farme v sene (zdrave farmarske jedlo z
kozieho mlieka miestnych koz). épecialnejedlé od hostitelky
- domaci chlieb s lahodnou ¢okoladou a kozim maslom,
budz z kozieho mlieka a dezert z kozieho syra a cokolady).
Po ranajkach jazda na koni

Strava: ranajky na eko-farme + ochutnavka Specialit z farmy
Dalsie sluzby: instruktor jazdy na koni, predaj miestnych
polnohospodarskych produktov (volitelnée)

Navrat do penzionu

Dopravne sluzby: minibus alebo vlastna doprava
Sprievodcovske sluzby

Odborny kurz pripravy zemiakovych pirohov. Varenie pirohov
na ohni vonku.

Sprievodcovske sluzby

Dalsie sluzby: odborny kurz varenia zemiakovych
bojkovskych pirohov (ingrediencie, zastery, uteraky, rukavice
na varenie, Ciapky, darcekove karty - receptar)

Tradicna zemiakova hostina s bojkovskymi zemiakovymi
pirohmi, ukazka varenia borscu a domace obcerstvenie na
dvore penzionu. Sutaz vo vareni jedla tokan.

Strava: veCerny banket v penzione

Dalsie sluzby: herci, hudobny sprievod, prenajom rekvizit
(kostymy, vybavenie, material)

Prenocovanie v penzione

Ubytovanie (v penzione)

DEN 3. Zivot bojkov v modernej interpretacii

Ranajky

Strava: ranajky v penzione

Transfer do bojkovskej predajne ,Manufactura" v centre obce

Dopravne sluzby: minibus alebo vlastna doprava
Sprievodcovske sluzby

Prehliadka obchodu. Oboznamenie sa s tovarom miestnej
remeselnej vyroby. Ochutnavka karpatskych cajov. Odborny
kurz vyroby hraciek zo susenej travy.

Sprievodcovske sluzby

Strava: Ochutnavka karpatskych cajov v bojkovskej predajni
,Manufactura”

Dalsie sluzby: prezentacia karpatskych ajov, odborny kurz
vyroby hraciek zo susenej travy, predaj miestnych cajov
(volitelne)

Presun na vcelnicu miestneho vcelara

Dopravneé sluzby: minibus alebo vlastna doprava
Sprievodcovske sluzby

Ochutnavka bio pithého medu a pocuvanie pribehov zo
zivota vcelara v zahrade. Zoznamenie sa so zivotom vciel,
odpocinok na drevenych lavickach postavenych nad ulmi

Sprievodcovske sluzby

Strava: ochutnavka peciva a pitného medu na vcelnici
miestneho vcelara

Dalsie sluzby: prisady na experimentovanie s medom,
apiterapia

Navrat do vidieckeho penzionu

Dopravne sluzby: minibus alebo vlastna doprava
Sprievodcovske sluzby

Neskory obed v penzione

Strava: neskory obed v penzione

Odchod




Technicka evidencia nakladov (ha osobu, v eurach)

Sluzby Den1 Den 2 Den 3 Spolu
Dopravné sluzby* (o]
Ubytovanie (v penzidne) 10,00 10,00 20,00
Strava: 10,00 24,00 29,00 63,00
Vecera v penzione 10,00 10,00
éRst{l;aftr;af::(rz;/farme +ochutnavka 2,00 200
Vecerny banket v penzione 17,00 17,00
Ranajky v penzione 10,00 10,00
S e
Neskory obed v penzione 13,00 13,00
Sprievodca 3,00 7.00 7.00 17,00
Iné sluzby: 5,00 35,00 7,50 47,50
Sauna z vody z mineralnych pramenov 5,00 5,00
Sluzby instruktora jazdy na koni 5,00 5,00
Poplatky pre hercov, hudobnikov 15,00 15,00
Prenajom rekuvizit 5,00 5,00
Odborny kurz vyroby hraciek zo susenej

travy 400 400
Ingrediencie na experimentovanie s medom 0,50 0,66
Apiterapia 3,00 3,00
Celkové naklady 28,00 76,00 43,50 147,50

* Dopravne sluzby pri prichode a odchode, ako aj naklady na minibus v ramci zajazdu sa objednavaju na poziadanie
a uctuju sa osobitne.

Naklady su vypocitane na osobu. Vylet je cenovo vyhodny, ak su v skupine aspon 4 osoby.

POZNAMKA Marketingové a organizaéné naklady cestovnej kanceldrie nie su zahrnuté v cene - tie si hradi kazda
cestovna kancelaria samostatne.

Po praktickom spracovani tejto casti dostanete predbeznu komercnu cenu zajazdu. Ak sa ukaze,
ze je nekonkurencieschopna, t. j. vysSia ako priemerna cena podobnych vyrobkov na trhu,
mozete prehodnotit interpretacné meédia a program prehliadky, kym neziskate primeranu cenu
pre vstup na trh. Ak ste si vsak isti, ze ste vytvorili jedinecnu a zapamatatelhu ponuku, ktoru nie
je mozné zopakovat inde, mdzete stanovit cenu na zaklade hodnoty. Treba mat tiez na pamati,
ze vasa vopred vypocitana cena je nizSia ako konecna cena uctovana spotrebitelom, pretoze
nezohladnuje naklady na marketing. To vam bude vysvetlené v predposlednej casti.




Skuste si to sami

<>\ Cvi¢enie 3.71. Prezentacia balika

Zostavte a napiste kratky prezentacny text pre vas vylet

<>~\ Cvi¢enie 3.2. Denné programy
Naplanujte interpretacné media, ktoré ste definovali v cviceni 2.8, pre jednotlivé dni vyletu, transformujte
ich do aktivit a logicky ich prepojte v priestore a Case, pricom prezentacie jednotlivych dni prehliadky
zapiste do programu podla schemy (ak prehliadka trva viac ako tri dni, doplnte cvi¢enie do samostatneho
zosita pridanim prislusnych poli):
Den 1 Nazov

Opis programu

Den 2 Nazov

Opis programu

Den 3 Nazov

Opis programu

<>\ Cvi€enie 3.3. Technické zaznamy o sluzbach

Premyslite si, akeé sluzby, komodity a iné zdroje budete potrebovat na vykonanie kazdého prvku (Cinnosti)
v ramci vyletu, a identifikujte ich poskytovatelov/dodavatelov. Vyplnte nizSie uvedenu tabulku technickej
evidencie pozadovanych sluzieb. Zaroven zoskupte sluzby podla kategdrii - ubytovanie, stravovanie,
dopravné sluzby, sprievodcovske sluzby a ostatné sluzby zaradené do jednej skupiny. Tuto klasifikaciu
budete potrebovat pri dalsom cviceni.

Aktivity Sluzby Dodavatelia

Den 1. Nazov

@ VYTVOR PRODUKT




Den 2. Nazov

Den 3. Nazov

<>\ Cvi¢enie 3.4. Technicka evidencia nakladov

Zistite a stanovte ceny jednotlivych sluzieb/tovarov od urcitych dodavatelov vypocitané na osobu. V
pripade, ze poskytovatelia stanovuju celkovu cenu za sluzby, vypocitajte cenu na osobu sami, pricom
zohladnite minimalny pocet 0sob v skupine, pri ktorom zostava cena na osobu konkurencieschopna na
trhu prislusnych sluzieb. Je potrebné zistit maximalnu prijatelnu velkost skupiny pre poskytovatela. Tento
minimalny a maximalny pocet oséb v skupine uvedte do poznamky k prislusnému riadku.

Na propagaciu produktu mézete zapojit aj sprostredkovatelov, ktori od vas alebo od zakaznikov vyberaju
provizie (v zavislosti od konkrétnej dohody s nimi). Ak platite provizie - uvedte ich do tabulky zaznamu
nakladov.

Taktiez vypocitajte pribliznu obchodnu hodnotu vyrobku - zahrinte oCakavany zisk a vysku dani v zavislosti
od vasho danoveho systemu.

Potom analyzujte poznamky a vypocitajte minimalny pocet osdb v skupine, pre ktory sa vas produkt
stane nakladovo efektivnym, ako aj maximalnu moznu velkost skupiny.

Zhrnte a vyplnte tabulku technickej evidencie nakladov na turisticky balik na osobu.

Poznamka k
maximalnemu
a minimalnemu
poctu osob

Sluzby Spolu

Dopravné sluzby
Ubytovanie

Strava:

Sprievodcovské sluzby

Iné sluzby:

Spolu

Ostatné sluzby (trhovi
sprostredkovatelia)

Celkove naklady
Prijmy a dane
Predbezna obchodna cena
Minimalna odévodnena velkost skupiny 0sob

Maximalna mozna velkost skupiny 0sob

@ VYTVOR PRODUKT




Krok 4
Testuj a overuj 05

- Zorganizuj testovaci vylet @
- Prijmi sp&tnu vazbu
- Analyzuj a zlepsuj =

Faza testovania vyvoja vyrobku zabezpecuje jeho spravne fungovanie. Da sa povedat, ze pri
priprave programu ste uz vsetko zazili a zmerali v Case a z hladiska nasytenia a dojmov. Na
testovanie (aprobaciu) vyletu je vsak ziaduce prildkat (udi, ktori sa nepodielali na procese jej
tvorby, ale dobre poznaju trh, pretoze sa na nu pozru inym, takpovediac novym uhlom pohladu.
Ucastnikmi vasho testovacieho vyletu mézu byt napriklad len vasi idedlni zakaznici, ktori suhlasia
s takouto aprobaciou za vhodnych podmienok, alebo zastupcovia cestovnych kancelarii, ako
to bolo pri testovani produktov Gos2. Pozvanie prevadzkovatelov turizmu, aby sa stali prvymi
zakaznikmi vasho vyletu tiez podpori vas produkt, pretoze mdzu mat zaujem o jeho dalsi predaj
svojim turistickym zakaznikom. Tito ludia uz mézu byt znami najma tym ¢lenom vasho tvorivého
timu, ktori pracuju v oblasti cestovneho ruchu a podielaju sa na propagacii oblasti alebo vasej
obce. Sprostredkovatelov, ktorych chcete pozvat, mézete vyhladat aj na internete alebo sa
obratit na miestnu cielovu organizaciu.

V nasom pripade sme vyberali ucastnikov spomedzi narodnych cestovnych kancelarii, ktoré
mali skusenosti a dobru povest v sektore miestnych zajazdov, a konkrétnejsie, boli zamerane
na domacich spotrebitelov, ktori dostatocne zodpovedali nasmu cielovemu trhu. Kazdy zo
sprostredkovatelov sa dokaze vzit do situacie svojich klientov, pretoze uz dokladne preskumal
ich preferencie, individualne charakteristiky, silné a slabé stranky. Samozrejme, predpokladali
sme, ze nase vyrobky maju velky potencial ziskat si srdcia zahranicnych hosti. Tato perspektiva sa
vsak stane realnou az potom, ked vylety otestuju ti, pre ktorych su urcené.

Na tento ucel sme pripravili pozvanku a kratky dotaznik, ktoré sme zaslali vopred urcenym
organizatorom miestnych zajazdov, aby sa zucastnili na nasom testovacom (zoznamovacom)
zajazde s produktmi Go 52, ako je uvedené nizsie.

S
Do pozornosti domacich subjektov cestovného ruchu: vikendove vylety zalozené na zivom dedicstve Karpat - g
autentickom zivotnom Style a kulture prace obyvatelov Ilvano-Frankivskej oblasti. -J

Budte prvi, ktori ziskaju nezabudnutelneé dojmy: od trypilskeho caju - az po zrucnosti pri vyrobe tradicnych huculskych
vlnenych prikryvok!

Turistickeé zdruzenie lvano-Frankivskej oblasti pozyva ukrajinske cestovne kancelarie na testovanie (propagacny vylet)
s cielom spoznat novovytvorene produkty «Vikendy kulturneho dedicstva Gos2», ktore su naplanovane na 10. - 14.
oktoébra (5 noci) a budu zahrhat horské obce v Ivano-Frankivskej oblasti.

Program vyletu zahrna:

Ranajky na eko-farme, jednodnove «pastierstvo» na horskej polonine v tesnej blizkosti vrcholov Gorgany, studium
zivota predkov prostrednictvom neobvyklej bojkovskej kuchyne;

Objavenie remeselnikov z Kosmacu, zoznamenie sa so zivotom trypoliakov a tajomstvami liecivych bylinkovych
stretnuti;

Starobylé a najmodernejsie techniky «liznikarstva» (vyroba tradi¢nych vinenych prikryvok) a caro pomalého
huculskeho zivota, jazda na koni na vozoch a recepty talentovanych miestnych remeselnikov;

Cesta alpskou zahradou, mala lekcia vyroby syra, sposoby prezitia horalov prostrednictvom starych technik lovu a
rybolovu a pohlad do historie galicijskej pracovnej terapie.

Vsetky tieto uzasne objavy su sucastou celorocnej ponuky patdesiatich dvoch vikendovych vyletov urcenych pre
Madarsko, Slovensko, Rumunsko a Ukrajinu v ramci projektu «52 karpatskych lifestylovych zazitkov: ,Znovuobjavenie
tradicnych pracovnych kultur». Navrhovane vylety na Ukrajinu tvoria 13 produktov (balikov sluzieb), ktoré sa budu
dalej ponukat ukrajinskym turistom. Program zabezpecuje dopravu, ubytovanie, stravu a vylety.

Ugast na vylete je obmedzena. Organizatori vyberu Sest zastupcov ukrajinskych cestovnych kancelarii, ktori ako prvi
predlozia svoje ziadosti.




Nase zoznamovacie cesty sa konali paralelne v kazdej z krajin Gos2 - na Ukrajine, v Rumunsku, na Slovensku
a v Madarsku a tykali sa viacerych novovytvorenych produktov v tychto krajinach, propagovanych pod
jednou znackou. Testovaci vylet pre svoj produkt mdzete zorganizovat bud samostatne, alebo mozete
spolupracovat s miestnymi prevadzkovatelmi inych turistickych produktov, ak je takato spolupraca
opodstatnena a umozni vam vytvorit kompletny program vyletu.

Najcennejsou castou testovacieho vyletu je spatna vazba od ucastnikov. Na tento ucel modzete pripravit
podrobny dotaznik, najlepsie anonymny, v ktorom mozu ucastnici zaznamenat svoje dojmy a pripadne
uviest konstruktivne pripomienky k sucasnym nedostatkom vasho produktu. Dobre funguje aj samostatnée
stretnutie po vylete, na ktorom si vasi hostia vymenia nazory s poskytovatelmi vasich produktovych sluzieb
a zanechaju spatnu vazbu a pripomienky z prvej ruky. Taketo recenzie budu podnetom na zlepSenie vasich
vyletov alebo vas presvedcia, ze ste vsetko urobili spravne.

V nasom pripade sme poziadali ucastnikov nasho testovacieho vyletu, aby zhodnotili kazdy zazity produkt
Vikendov kulturneho dedicstva Gos2" a podelili sa o svoje dojmy z konkretnych aktivit vyletu, ktoré nas
obzvlast zaujimali, napriklad Uroven zapojenia navstevnikov pocas vyletu, vnimanie urcitych interpretacnych
prostriedkov/prvkov programu vyletu a kvalita sluzieb. Vo vasom pripade moézete klast vlastné otazky,
ktoré vyvolavaju pochybnosti alebo vyzaduju kontrolu technickej zhody. Je ziaduce formulovat otazky
jasne, uprimne, ak je to relevantné, hodnotenia musia byt podlozené bodovym hodnotenim na stupnici.
Vysledkom takéhoto testovania bude urcite cenna spatna vazba od prvych hosti, ktora vas povzbudi k
dalsiemu zlepSovaniu vasho produktu.

Okrem toho sa pocas prehliadky mézete pokusit navrhnut cestu svojho buduceho zakaznika, t. j. vidiet svoj
produkt, jeho silné a slabé stranky ocami navstevnikov. To vam pomaoze premenit vas produkt na «idealny
zazitok pre navstevnikovs,

Analyza SWOT je dalsou metodou na identifikaciu silnych a slabych stranok vasho produktu, ktora
predstavuje usporiadany graf silnych a slabych stranok produktu, ako aj suvisiacich prilezitosti a hrozieb.
Silné a slabé stranky su vnutorné charakteristiky (najma analyza lokality, sluzieb zakaznikom, pristupu k
informaciam, zamestnancov, atd). Zvycajne ich mozete zmenit upravou dizajnu produktu a premenou
slabych stranok na silné. Okrem toho by sa silné stranky mali vyuzit na dalsi efektivny predaj vasho
produktu. Prilezitosti a hrozby su naopak externé faktory vasho podnikania (myslite na konkurenciu, ceny,
dodavky, regulacne prostredie, klimu, atd). Toto sa deje na trhu a nezalezi na vas. Tieto faktory je takmer
nemozné zmenit, zaroven by sa vsak mali brat do uvahy hrozby a rozumne vyuzivat prilezitosti.

Skuste si to sami

<>\ Cvi€enie 4.1. Pozvanka na Gast na testovacom vylete

Vymyslite texty, ktoré mdzu potencialnych ucastnikov vasho testovacieho vyletu zaujat, a zostavte
pozvanku.

TESTUJ A OVERUI



<>\ Cvi¢enie 4.2. Cesta zakaznika

Pocas testovacieho vyletu komunikujte a pozorujte spravanie jeho ucastnikov, ako aj zazite cestu zakaznika a
predstavte si seba ako navstevnika. Zaznamenajte si svoje vlastné myslienky a pocity a opytajte sa ucastnikov
vyletu na ich myslienky a pocity pred, pocas a po vylete podla nasledujucej tabulky. Zaznamenajte ich do
tabulky ako odpovede na uvedene otazky:

1. Pred cestou

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

2. Pri vstupe (Co im dava doévod verit, ze
to bude zaujimava navsteva)

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

3. Prvé stretnutie (zorganizovali ste pre
nich to najlepsie stretnutie)

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

4. Orientacia na mieste (Co im umoznilo
orientovat sa v areali a zabezpecilo im
pohodlny pobyt)

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

5. Nieco jedinecné

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

6. Nieco pre spomienky

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

7. Odchod (vysledok navstevy)

Co citia vasi navétevnici:

Co si myslia vasi navstevnici:

EG) TESTUJ A OVERU.




<>\ Cvi€enie 4.3. SWOT Analyza

Po testovacom vylete diskutujte s ucastnikmi a zapiste si ich pripomienky k silnym a slabym strankam
vasho produktu, ako aj k potencialnym prilezitostiam a hrozbam, ktoré su s nim spojené. Doplnte ich
vlastnymi postrehmi z testovacieho vyletu s prihliadnutim na predchadzajuce cvicenie. Zobrazte vysledky
v prislusnych castiach tabulky SWOT analyzy nizsie:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

V pripade potreby sa vratte do fazy planovania vasho produktu. Zamerajte sa na slabé stranky svojho
produktu a upravte ich tak, aby ste ich zmenili na silne stranky. VSimajte si prilezitosti, aby ste ich mohli
nadalej pouzivat, a vyhybajte sa hrozbam.

EC) TESTUJ A OVERUJ E@)




Krok 5
Vypracuj marketingovu stratégiu

- Definuj situdciu na trhu

- UrCi ukazovatele Uspechu

- Vyber marketingové ndstroje a aktivity

- Vypracuj marketingovy pldn a rozpocet

Marketingova stratégia je proces zavadzania marketingoveho planu, ktory by predaval vytvoreny
turisticky produkt.

Po prve, Co je to marketing. Definujeme ho ako proces informovania spotrebitela o vasom produkte
s cielom podnietit ho k nakupu tohto produktu, t. j. k vyuZitiu vasej ponuky. Uspesny marketing
musi spifat tak vase potreby, t. j. prilakat spotrebitelov (ndvstevnikov/turistov) na nakup vasho
produktu, ako aj potreby spotrebitela, ktory chce byt s nakupom spokojny. Na vstup na trh so
svojim vyrobkom budete pripraveni az vtedy, ked budete mat k dispozicii primerane a ucinné
marketingove materialy a dobre nastavenu komunikaciu.

Preto skor, ako zacnete planovat a minat peniaze na marketing, mali by ste najprv analyzovat
SvVoju sucasnu marketingovu situaciu. Na tento ucel zistite, i je cielova komunita uz sucastou
turistickej destinacie, kde sa okrem vasho produktu ponukaju aj iné turisticke produkty a sluzby,
alebo ¢i je vas produkt stale jedinym/hlavnym v danej oblasti a urcite novu turisticku destinaciu.
Samozrejme, marketingovy vyskum bude jednoduchsi v rozvinutych turistickych regionoch,
pretoze tam uz su navstevnici s urcitym profilom a subjekty na trhu maju pravdepodobne pristup
k profesionalnym marketingovym studiam a prieskumom. Ak vase uzemie nie je v sucasnosti
na trhu propagovane, vacsinu analytickej prace budete musiet vykonat sami alebo si najat
profesionala.

Konkrétne by ste mali pochopit sucasné trendy v cestovnom ruchu a situaciu s vasim produktom,
Co dalej urci vase marketingove aktivity potrebné na jeho propagaciu. Medzi informacie, ktoré by
ste potrebovali, patria najma typy navstevnikov/turistov prichadzajucich do vasej oblasti, spdsob,
akym sa rozhoduju o ceste, priemerna dizka pobytu, priemerna suma pefazi, ktoru navstevnik
v oblasti minie, spdsob, akym navstevnici ziskavaju informacie a rezervuju si cestu. A ak ste mali
to Stastie, ze ste do svojho testovacieho vyletu zapojili aj cestovne kancelarie, pripomente si ich
pripomienky k cielovej skupine, jej naladam a spravaniu. Vyuzite aj vysledky cvic¢eni navrhnutych
v predchadzajucej Casti.

Analyza vam poméze ziskat odpovede na nasledujuce otazky:
v' Jevasa oblast uz znama a navstevovana ako turisticka destinacia?

v Patriidealny zakaznik, ktorého ste vyprofilovali, medzi typy turistov, ktori prichadzaju do
vasej oblasti / destinacie?

Ponukaju podobny produkt alebo skusenosti?

Ako si navstevnici oblasti zvycajne rezervuju podobné produkty?

Kde ziskavaju informacie (dostupné a im zname zdroje informacii)?

Ako lahko a pohodlne budu potencialni navstevnici vyhladavat a rezervovat vas produkt?

SRR

Ktoré subjekty ponukaju podobné produkty alebo skusenosti a akeé su ich konkurencné
vyhody alebo nevyhody?

Toto nie je vylucny zoznam otazok, ktore si mézete klast o svojom produkte v ramci odvetvia
cestovneho ruchu, ale je ziaduce klast otazky, ktoré pomodzu formovat alebo posilnit vasu
konkurencnu vyhodu na trhu a pochopit vasu cielovu skupinu a jej spotrebitelske spravanie (ako a
prostrednictvom akych kanalov sa vasi potencialni spotrebitelia dozvedia o vasom produkte a ¢o
ich presvedci o kupe).

Pri planovani marketingovej stratégie je vsak dolezité stanovit si marketingove ciele, ktore
chcete dosiahnut tym, ¢o planujete urobit. To vam umozni v buducnosti primerane vyhodnotit




ucinnost vasich marketingovych aktivit. Ak vSak vytvarate zasadne novy produkt, vasim cielom
je vzdy uviest/umiestnit samotny produkt. Pozicionovanie vyrobku znamena miesto, ktore
vyrobok zaujima v mysliach spotrebitelov a pomaha im odlisit vase vyrobky od vyrobkov vasich
konkurentov.

Zakladom vasho marketingoveho planu bude subor marketingovych nastrojov, ktore by mali
zabezpecdit spravne rozpoznanie vasho vyrobku na trhu a ulahcit spotrebitelovi cestu k jeho
nakupu.

V zavislosti od okolnosti mézu tieto nastroje zahrnat:

v Znacka znamena obchodny nazov, graficke prvky (logo, dizajn, farby), pribeh (legenda)
alebo kombinaciu tychto prvkov. Znacka sa vytvara na odliSenie vyrobku alebo sluzby od
konkurencie, ked je vyrobok lahko identifikovatelny;

v' Tematicka webova stranka, ktora je vhodna na informovanie a prepojenie produktu
s internetovym publikom prakticky neobmedzenym Statnymi hranicami, ktoré hlada
informacie o urcitej ceste alebo krajine/regione;

v Ucty na socidlnych sietach (Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter a dalsie) priniesli novu
uroven komunikacie s existujucimi a potencialnymi klientmi, ktora funguje na principoch
spontannosti, zvedavosti a interaktivity. Taketo ucty vam okrem iného umoznia na zaklade
spatnej vazby od turistov sledovat a analyzovat prehlad nedostatkov produktov a nasledne
ich odstranit;

v Video materidly, ktoré jasne a dynamicky demonstruju dany zazitok, ¢im zvysuju
atraktivnost produktu;

v Tlacené materidly - letaky, mapy, brozury, sprievodcovia, ktoré obsahuju fascinujuce pribehy
remeselnikov a opis destinacie, aby prilakali navstevnikov. Zaroven je potrebné dékladne
premysliet, ako sa tlacené materialy dostanu k vasej cielovej skupine;

V" Suveniry, ktoré sa vztahuju na dany zazitok, budu prijemnou spomienkou na cas straveny s
remeselnikom alebo v konkrétnej destinacii;

v Informacné panely / bilbordy umiestnené na miestach koncentracie navstevnikov
(dopravne termindly, pesie zony, oblubene atrakcie) su uc¢innym marketingovym nastrojom.
Klucom k uspechu je vyvazit pomer obrazkov a textov. Text by nemal byt prilis profesionalny
a mal by spajat obrazovu cast s vasou ponukou;

v" Mobilna aplikacia je coraz oblubenejsim prostriedkom na vyhladavanie informacii, ktore
mozete mat vzdy pri sebe v mobilnom zariadeni;

v Nativna reklama alebo spozorovany obsah je typ reklamy, ktory upozornuje na produkt tym,
ze sa reklama prelina s tematickymi clankami alebo réznym nativnym obsahom, ktory sa
objavuje na reklamnych alebo spravodajskych platformach. Takato reklama je nenapadnym
apelom na spotrebitela, nevyzera ako reklama, a preto ju publikum dobre vnima;

V" Turisticke informacné centra (TIC) su kontaktné miesta pre individualnych navstevnikov
a ich skupiny prichadzajuce do oblasti. Preto je délezite zabezpecit, aby boli v TIC vzdy
k dispozicii prakticke informacie a tlacené materialy o vasom vyrobku, ktoré by si mohli
precitat potencialni zakaznici. Uzitocne budu aj ustne odporucania pracovnikov TIC, ktorée si
navstevnici casto vypocuju.
Marketing vasho produktu mézu dobre podporit aj cestovneé kancelarie, cestovné agentury a
ini profesionalni sprostredkovatelia, ktori su povazovani za ucinnych hracov na trhu cestovnéeho
ruchu. Pomoézu oslovit SirSie publikum potencialnych zakaznikov a prilakat novych navstevnikov
po cely rok (alebo aspon pocas hlavnej sezony). Profesionalni sprostredkovatelia mozu zaroven
uSetrit Cas, Usilie a peniaze, ktoré by ste museli vynalozit na nezavislé marketingove aktivity,
pricom hrozi, ze nedosiahnete vysledky, ktoré su dosiahnutelné pre profesionalov.

ZvycCajne sa odporuca vypracovat marketingovy plan na dlhsie obdobie (optimalne na tri roky),
pretoze niektore Specificke marketingové nastroje su navrhnuté tak, aby sluzili pocas urcitého
obdobia na oslovenie pozadovaneho publika. Napriklad ucty na socialnych sietach ziskavaju
priaznivcov a popularitu az postupom cCasu. Marketingove tlacove a video materialy mozu sluzit
na propagaciu produktu niekolko rokov.

Marketingovy plan si vyzaduje aj samostatny rozpocet. Okrem toho sa musite zamysliet nad
tym, ako modzete monitorovat ucinnost svojho marketingoveho planu alebo jednotlivych




opatreni, ktoré stanovuje pocas realizacie. Takéto monitorovanie méze byt zalozené na analyze
spatnej vazby od sledovatelov socialnych medii, individualnych prieskumoch medzi turistami a v
neskorsich fazach je dokonca mozné zapojit odbornikov do vypracovania samostatneho vyskumu.

Pri priprave nasich vyletov Vikendov kulturneho dedi¢stva Gos2 sme pouzili trochu
zjednodusenu formu marketingoveho planu, ¢o by vam vsak nemalo branit v pripadnom
rozsireni a spresneni navrhovanej osnovy. Tu je priklad takejto karty pre vylet «Zemiakove
bojkovske pirohy tety Oksany».

Plan marketingu pre vylet ,Zemiakové bojkovskeé pirohy tety Oksany*

Naklady, Euro

Navrhované marketingove cinnosti Spolu
Rok 1 Rok 2 Rok 3

PROPAGACIA
Testovani vylet 800,00 800,00
Letaky 300,00 300,00
Reklamy v mobilnej aplikacii 100,00 100,00 100,00 300,00
Fotenie 100,00 200,00
Tvorba/udrzba webovej stranky 300,00 50,00 50,00 400,00
Prenajom bilbordov 300,00 300,00

Reklama na specializovanych on-line

platformach 200,00 100,00 100,00 400,00

Reklama na webovych strankach
a socialnych mediach uzemnych 0,0 0,0 0,0 0,0
marketingovych organizacii

Distribucia letakov prostrednictvom centra

komunitneho dedicstva 00 00 00 00
PREDAJ

Ucast na narodnych turistickych

wystavach 300,00 300,00 300,00 900,00
Promo video 1000,00 1000,00
Nativna reklama (Clanky) 200,00 200,00 200,00 600,00
Uéty v socidlnych médiach 0,00 0,00 0,00 0,00
Reklama na socialnych mediach 200,00 100,00 100,00 400,00
PRIESKUM TRHU

Datova analyza 0,00 0,00 0,00 0,00
Dotaznik 0,00 0,00 0,00 0,00
CELKOVA SUMA NAKLADOV NA MARKETING 3800,00 850,00 850,00 5600,00

V pripade predaja vyletu jednej skupine tyzdenne pocas troch rokov predstavuju naklady na marketing na osobu:
5600,00 eur / 156 vikendov = 35,89 eur na skupinu / 4 = 8,9 eur na osobu.

Za predpokladu nulovych nakladov na niektoré marketingove aktivity clenovia Go 52
predpokladali, ze tieto naklady budu vo faze realizacie hradené buducimi partnermi, ktori
disponuju prislusnymi zdrojmi, vratane komunitneého centra pre kulturne dedicstvo a
Strukturalnej jednotky regionalnej vilady, ktora sluzi ako marketingova organizacia cestovnéeho
ruchu v destinacii. Tieto partnerstva boli vytvorené s cielom zvysit povedomie o produkte
prostrednictvom kombinacie marketingoveho usilia a vzajomnej propagacie s tymito
organizaciami. Takato spolupraca zvyCajne prinasa vyhody pre vsetkych partnerov, pretoze
zahfna vyuzivanie marketingovych moznosti a medii druhej strany. O tomto sa bude dalej
diskutovat.




Skuste si to sami

<>\ Cvi€enie 5.°1. SG€asna situacia na trhu

Analyzujte a zhrte aktualne informacie o turistickom trhu vo vasej oblasti. Na tento Ucel pouzite dostupnée
a spolahlivé zdroje informacii vratane vyskumu, statistik, osobnych rozhovorov a nazorov odbornikov. Na
zaklade vysledkov analyzy napiste odpovede na nasledujuce otazky:

Je vasa oblast uz znama a navstevovana
ako turisticka destinacia?

Patri idealny zakaznik, ktorého ste vyprofilovali, medzi typy turistoy,
ktori prichadzaju do vasej oblasti / destinacie?

Ponukaju podobny produkt alebo skusenosti?
Ako si navstevnici oblasti zvy&ajne rezervuju podobneé produkty?

Kde ziskavaju informacie
(dostupné a im zname zdroje informacii)?

Ako lahko a pohodlne budu potencialni navstevnici vyhladavat a
rezervovat vas produkt?

Kto su subjekty, ktoré ponukaju podobné produkty alebo skusenosti
a akeé su ich konkurenéné vyhody alebo nevyhody?

<>\ Cvi€enie 5.2. Karta marketingového planu pre vas produkt

Premyslite si, aké marketingove aktivity budete potrebovat vo faze realizacie, predaja a hodnotenia
ucinnosti vasho marketingu. Vytvorte plan a rozpocet na rocny marketing.

Naklady

Rok 2

Navrhované marketingové Cinnosti

PROPAGACIA

PREDAJ

PRIESKUM TRHU

CELKOVE ROCNE NAKLADY

’

VYPRACUJ MARKETINGOVU STRATEGIU




Krok 6

Implementuj N/

- ldentifikuj partnerov a buduj vztahy ﬂl‘"\
- Pokracuj v Cinnostiach po uvedeni na trh //

Poslednou fazou je zaciatok implementacie a vstup na trh. V tejto faze mozno budete musiet
hladat financné prostriedky, poradenstvo alebo inu podporu. Vnutrostatne predpisy mozu
vyzadovat urcité povolenia. V tejto faze by mal vas kreativny tim vybrat aj najvhodnejsie
distribucnée kanaly.

Pre efektivnu implementaciu odporucame analyzovat vsetky dostupné zdroje, ktore
mozete pouzit na rézne ucely. Samozrejme, vo faze vytvarania kreativneho timu a analyzy
zainteresovanych stran ste uz mohli zapojit (udi, ktori by mohli pomoct s uvedenim produktu
na trh. Mozu vsak existovat aj ine institucie alebo sukromné spolocnosti, s ktorymi mozete
nadviazat partnerstvo. Prediskutujte a jasne definujte podmienky partnerstva, a ak je to mozne,
formalizujte ich v pisomnych dohodach.

V nasledujucej tabulke su uvedeneé funkcie a institucie, ktoré by mali byt bezne dostupné vo
vasej oblasti a s ktorymi mézete spolupracovat alebo byt partnerom pri dosahovani vasich

cielow.
Organy (jednotky
zapojené
do rozvoja Marketingove . Darcovskeé
. e cestovného organizacie Odvetvove Ver.ej'n e. organizacie.
Funkcie / institucie s . . organizacie v . .
ruchu alebo destinacie zdruzenia Crowdfundingoveé
" sektore
podpory cestovného ruchu platformy
podnikatelskych

projektov)
Grantova podpora v v v v v
Poradenska
podpora pocas
implementacie v v v v
(licencie, dane,
finan¢na podpora
atd.)
Rozvoj potrebnej
infrastruktury na v
verejnych miestach
Marketing a
propagacia
Profesionalny v v
prieskum trhu
Propagacia v
socialnych mediach v v v N
a tematickych
weboch
Vyroba a distribucia
propagacnych v v v v
materialov (tlacene
materialy, videa atd.)




Organizacia
zoznamovacich/
propagacnych
navstev a kontaktov v v
subjektov
cestovného ruchu,
sprostredkovatelov
a vplyvnych oséb

Propagacia na
narodnych a
medzinarodnych v v
veltrhoch a
vystavach
cestovneho ruchu

Samozrejme, rozhodujete o tom vy, ale nezabudajte - mate uslachtilé poslanie a taketo
organizacie hladaju vasu pomoc a podporu.

Preto sme si isti, ze pri predaji vasho produktu sa budete opakovane stretavat so svojim
kreativnym timom, aby ste prehodnotili cely proces a ucinnost vasho produktu. To sa tyka tak
kvality sluzieb, ktore zakaznici v mnohych situaciach ocakavaju ako primerané a bezchybne, ako
aj priamo zivotneho cyklu vasho produktu, ktory si bude vyzadovat neustale prehodnocovanie.
Koniec koncov, cely proces vyvoja hovych produktov v cestovnom ruchu je zalozeny na zdrojoch v
destinacii a potrebach zakaznikov, ktore sa neustale menia. Preto budete musiet prispdsobit svoje
sluzby a drzat krok s dobou.

Okrem toho je vas kreativny tim univerzalnym zdrojom, ktory méze aj v buducnosti pracovat
na scenaroch vyvoja, zlepsovat potrebné podmienky pre navstevnikov a zabezpecit, aby novy
produkt prekonal ocakavania zakaznikov a prispel k jedinecnéemu, nezabudnutelnemu alebo
transformacnemu zazitku. Niekedy sa tim musi vratit k predchadzajucim etapam. Tento proces
nekonci uvedenim novych alebo prepracovanych vyrobkov na trh, pretoze po kazdom uvedeni
na trh sa musi vykonat hodnotenie a na zaklade jeho vysledkov sa potom pokracuje v dalsom
VYVOJi.

Skuste si to sami

<>~\ Cvi€enie 6.1. Karta potencialneho partnerstva
Gratulujeme! Dostali ste sa na koniec pracovného zosita a toto je vasa zaverecna aktivita
Premyslite si, ktoré organizacie vam mozu pomoct s implementaciou vasho produktu. Vyplnte nizsie

uvedenu kartu potencialneho partnerstva.

Nazov organizacie Funkcia alebo oblast podpory

IMPLEMENTU
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PARTNERSHIP
WITHOUT BORDERS

',’ Hungary * X %

Slovakia b
Romania Co-funded by *
Ukraine the European Union o

Tato priruCka bola vypracovana s financnou podporou Eurdpskej Unie. Za obsah tohto sprievodcu nesie vyhradnu
zodpovednost Turistické zdruzenie lvano-Frankivskej oblasti a nemusi odrazat nazory Eurépskej Unie.

Projekt "52 karpatskych lifestylovych zaZzitkov: ,,Znovuobjavenie tradi€nych pracovnych kultur" sa realizuje v rdmci
Programu cezhrani¢nej spoluprace Mad'arsko-Slovensko-Rumunsko-Ukrajina ENI 2014-2020
(http://www.huskroua-cbc.eu/).

Doba implementacie projektu: 25.10.2019 — 24.06.2022. Rozpocet projektu — 576 081,52 EUR.

© Turistické zdruzenie Ilvano-Frankivskej oblasti
Znovuobjavenie tradi¢ného kulturneho dediCstva. Prirucka kreativity. 2022 - 40 stran. 1000 vytlackov.
Distribuuje sa bezplatne.



,»Vikendy kulturneho dedi¢stva Go52“ je spolo¢enstvo zivych ochrancov
kultarneho dediéstva v karpatskych regiénoch Styroch susednych krajin
(Ivano-Frankivska a Zakarpatska oblast Ukrajiny, Maramuresska Zupa a Satu
Mare v Rumunsku, Szabolcs-Szatmar-Bereg a Borsod-Abauj-Zemplén v
Mad'arsku, KoSicky a PreSovsky kraj na Slovensku), ktoré vzniklo v ramci
projektu "52 karpatskych lifestylovych zazitkov: ,Znovuobjavenie tradi¢nych

pracovnych kultar".

Nasim cielom je zvysit navstevnost a vytvorit nové moznosti obZivy v
cezhraniénych komunitach a zaroven rozvijat a propagovat jedinec¢né turistické
zazitky zalozené na tradiénych pracovnych kultirach a zivotnych Styloch ako
stcast destinacie Karpatského zZivého dedi¢stva.

WWWw.go52.0rg

Stiahnite si mobilnu aplikaciu:
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Partneri Go52:

Turistické zdruZenie lvano-Frankivskej oblasti
Ukrajina

e-mail: office@taif.org.ua

www.taif.org.ua

Oddelenie medzinarodnej spoluprace, eurointegracie, cestovného
ruchu a investicii lvano-Frankivskej oblastnej Statnej spravy
Ukrajina

e-mail: ums@if.gov.ua

www.if.gov.ua

Obchodna, priemyselna a polnohospodarska komora kraja Satu Mare
Rumunsko

e-mail: cameradecomert.satumare@yahoo.com

www.cciasm.ro

ZdruzZenie cestovného ruchu ABA
Mad'arsko

e-mail: info@abatur.hu
www.hellozemplen.hu

KoSice Region Turizmus
Slovenska republika

e-mail: info@kosiceregion.com
www.kosiceregion.com

heritage
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Sme na socialnych sietach:




