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Kosice Region Turizmus
Hlavna 48, 040 01 Kosice, Slovakia
IC: 42319269

V Prahe dna 30.06. 2021
Vazeny pan, vazena pani,
dovolujeme si Vam predlozit” analyticku studiu, ktorej predmetom je
.Marketingova stratégia Kosického kraja (do roku 2027)".

Hlavnym cielom stratégie je cielené, koncepcné, systematické a
vysledkovo  orientované riadenie destinacie KoSicky kraj z
marketingového hladiska. Mal by to byt zastreSujuci dokument
pracujuci s celym Uzemim kraja, a teda predstavovat nastroj na moznu
propagaciu vsetkych destinacii a stredisk cestovného ruchu v kraji.
Tento dokument sa spracovava na roky 2021 az 2027, pricom
predpokladame prehodnotenie akéného planu v polovici tohto
obdobia. Stratégia sa sklada z troch hlavnych casti. Prva Cast’ sa zaobera
stanovenim vizie, strategickych cielov, Ciastkovych cielov, positioningu a
produktovych tém. Druha Cast’ sa zaobera urcenim strategickych krokov
a navrhom marketingového a komunikacného akéného planu, ktory je
podkladom pre rocny plan aktivit. Tretia Cast’ sa zaobera monitoringom
dosiahnutych cielov.

Pevne verime, ze Vam tato analyza poskytne uzito¢né informacie a bude
hodnotnym podkladom pre Vasu dalSiu cinnost. V pripade Vasho
zaujmu sme pripraveni Vam ponuknut asistenciu pri pouZzivani
spracovaného materialu ¢i v ramci pripadnej buducej spoluprace.

S pozdravom

Ondrej Spacek
KROKEM, s.r.o.
ROKEM KREIA - L .
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Vychodiska marketingovej stratégie

Marketingova stratégia bola vytvorena na zaklade mnohych podkladovych materidlov, na jej spracovanie boli realizované konzultacie so
zastupcami subjektov pdsobiacich v cestovnom uchu. Zakladnymi vychodiskovymi materialmi st (zoznam nie je vycerpavajuci):

Stratégia cestovného ruchu v Kosickom kraji do roku 2027 — analyticka cast’ skiima oblasti makroekonomickej analyzy cestovného ruchu,
dopytu, ponuky, ludské zdroje, dopravnu dostupnost’ a pripravenost’ prostredia pre rozvoj cestovného ruchu

Marketingova analyza Kosického kraja — sklada sa z 5 ciastkovych analyz: Analyza dopytu, analyza ponuky, analyza sekundarnej ponuky,
analyza konkurencie, analyza trendov na trhu cestovného ruchu

Vyhodnotenie letnej turistickej sezony — prieskum Agentlry Median
Vplyv Covid-19 na spotrebitelské spravanie — prieskum Agentury Median
Vyhodnotenie marketingovej kampane Kraj sveta — prieskum Agentiry Median

Vysledky Branding seminara — spolo¢nost’ Socialists

Analyza zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenska, SU SR
Analyza segmentacie klientely cestovného ruchu — spolo¢nosti Glocalities, Czechtourism
Konkurenéné marketingové stratégie a ich vyuzitie — subjekty na Slovensku a v Cesku

Prieskumy trendov v cestovnom ruchu 2017-2020

Vlastné odborné posudenie
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Vychodiska marketingovej stratégie — schéma vyuzitia

Marketingova analyza (IHP) Marketingova stratégia (KROKEM)

Trendy v cestovnom ruchu o .
Digitalizacia — online
Hodnotenie destinacie - prostredlg ako primarne
(v porovnani s inymi krajmi) komunikacné kanaly

Produktové temy/linie: Udrzatelny cestovny ruch a

. low tourism + rozptylené
Podklad k > Pty
odklad k vyberu ubytovanie, vzhladom k
absencii velkych ubytovacich

Analyticka cast Stratégie CR (KROKEM)

A

Analyza ponuky kapacit — v produktovych
- : — : Definicia segmentov liniach marketingovej
Analyza potrieb navstevnikov navstevnikov stratégie je na to kladeny

Prieskumy (MEDIAN)

— Kulttra
Udaje o preferenciach
navstevnikov podila Zazitky (spociatku v prirode
demografickej Struktury kvoli pandémii)
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Trendy v medzinarodnom cestovnom ruchu

OECD Tourism Trends and Policies 2020 uverejnila kftic¢ové fakty o medzinarodnom cestovnom ruchu:

Cestovny ruch je stale rasticim a hospodarsky dolezitym Domaci cestovny ruch dominuje vo vacsine krajin OECD:
odvetvim, a to na celosvetovej aj miestnej Urovni.

V priemere predstavuje: Medzinarodny

4,4 % 6'9 % 21'5 % cestovny ruch

HDP zamestnanost’ export sluzieb
Gl X

Medzi trendy v medzinarodnom cestovnom ruchu patria:*

Domaci
cestovny ruch

Kombinacia sluzobnych a rekreacnych ciest: Ludia cestujlci za pracou travia v cielovej destinacii aj volny cas. Tieto sluzobné a
rekreacné cesty mozu byt vopred naplanované, pricom navstevnici si mézu naplanovat’ svoju dovolenku v rovnakom case ako sluzobnu
cestu. Alebo sa navitevnici mozu rozhodnUt prediZit si pobyt a spoznat destinaciu az po stretnuti, konferencii alebo inych pracovnych
povinnostiach. Medzi milenialmi rastie aj trend znamy ako "digitalny nomad". Online pracovnici pracuju aj pocas cestovania.

Vyuzitie modernych technolégii: Rozvoj cestovného ruchu suvisi aj s rozvojom technoldgii. Cestujuci pri cestovani Casto pouzivaju
navigacné systémy, vyhladavaju informacie na socialnych sietach, rezervuju si ubytovanie, vylety alebo kupuju vstupenky na
kultdrne/spolocenské/sportove udalosti online. Pandémia koronavirusu tiez urychluje prechod do online sveta.

Individualizacia: Navstevnici pozaduju, aby boli uspokojené ich individualne potreby. Ponuka sluzieb by mala byt prisp6sobena
navstevnikom podla ich spravania, osobnych preferencii a predchadzajucich rozhodnuti.

*Ddta prevzaté z: World Tourism Organization (UNWTO), studia Expedia Group Media Solutions (2018), prieskum Think with Google (The future of travel:
New consumer behavior and the technology giving it flight, 2017), prieskum spolecnosti Booking (Booking.com reveals key findings from its 2019 sustainable
travel report), sprava spolocnosti Arival (Ready for the rebound 2020).
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Trendy v medzinarodnom cestovnom ruchu

Medzi trendy v medzinarodnom cestovnom ruchu patria:*

Zameranie na udrzatelny cestovny ruch: Z prieskumu spolo¢nosti Booking.com vyplyva, ze 72 % turistov je presvedcenych o tom, ze
by si ludia mali vyberat udrzatelné spdsoby cestovania, aby zachranili planétu a zachovali ju pre budice generécie. Coraz viac
cestovatelov si osvojuje tento sposob myslenia, a preto sa pri cestovani rozhoduje ekologicky. Napriklad kompenzacia emisii uhlika je
Coraz popularnejsia, najma preto, ze cestujuci chct pomédct zmiernit vplyv klimatickej krizy.

Cestovanie ako nastroj sebapoznania a transformacie: Ide o novy trend cestovného ruchu, ktory si rychlo ziskava popularitu.
.Transformative travel” nie je len o cestovani za oddychom, ale aj o snahe zmenit' Zivot inych a svoj vlastny. Dobrovolnicke vylety su
prikladom ciest, ktoré si vdaka tomuto trendu ziskali popularitu. Cestovatelia travia svoju dovolenku a zaroven si vyhradzuju cas na
dobrovolnicku cinnost v destinaciach. Tento trend viedol aj k pozoruhodnej zmene v spésobe stravovania cestujucich. Ti, ktori sa pridali
k hnutiu ekologického stravovania, uprednostnuji namiesto nezdravého jedla miesta, ktoré ponukaju vysoko vyzivné a ekologické
potraviny. Jednym z hlavnych cielov ,transformative travel” je zapojit'sa do niecoho, o je zmysluplné a dava ceste zmysel.

Zazitkovy cestovny ruch: Zazitkovy cestovny ruch je na vzostupe. Tento trend je zamerany na ziskavanie jedinecnych zazitkov alebo
emocionalnych spojeni s inymi kultdrami a prirodou. Cestovatelia vyhladavaju autentické zazitky v cielovej destinacii a chcd spoznat’
kultdru miestnych ludi.

Sélo cestovanie: Coraz viac [udi sa z roznych dévodov snazi cestovat osamote. Niektori chci mat slobodu robit, ¢o chcu a kedy chc,
namiesto toho, aby boli viazani na skupinu priatelov, rodinu alebo partnera. Niektori ludia mozu cestovat” sami kvdli svojmu osobnému
rastu. Coraz viac samostatnych cestovatelov si tiez vybera zajazdy s profesionalnym sprievodcom, ¢o je dobra sprava pre organizatorov
zajazdov a aktivit.

Wellness cestovanie: Mnohi [udia hladaju obohacujlce zazitky, ktorych hlavnym cielom je dosiahnut” alebo udrzat  si ¢o najlepsie
zdravie a pocit pohody a rovnovahy.

*Ddta prevzaté z: World Tourism Organization (UNWTO), studia Expedia Group Media Solutions (2018), prieskum Think with Google (The future of travel:
New consumer behavior and the technology giving it flight, 2017), prieskum spolocnosti Booking (Booking.com reveals key findings from its 2019 sustainable
travel report), sprava spolocnosti Arival (Ready for the rebound 2020).
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Trendy v destinachom manazmente

Vykonnost cestovného ruchu v destinacii je nevyhnutne ovplyvnena trendmi v destinachom manazmente. Organizacie destinacného manazmentu,
ktoré zohladnuju tieto trendy, sa stavaju konkurencieschopnejsimi a Uspesnejsimi pri pritahovani navstevnikov do destinacie. V roku 2019 vydala
Destinations International publikaciu A Strategic Road Map for the Next Generation of Global Destination Organizations, ktora uvadza trendy
dominujuce v oblasti destinacného manazmentu. NizsSie je uvedenych 20 hlavnych trendov, pricom pri kazdom z nich je uvedena zmena oproti roku
2017 alebo znacka N, ktora oznacuje, ¢i ide o novy trend.

Zakaznici Coraz viac vyhladavaju jedinecné, autentické zazitky z cestovania. +2
Vytvaranie obsahu a jeho Sirenie roznymi kanalmi, vytvara znacku destinacie a jej prislichajici zazitok. ]
Rastie vyznam socialnych médii pri oslovovani trhu cestovného ruchu. -2
Video sa stava najdolezitejsim prvkom destinacného marketingu a story-tellingu destinacie. +2
Zber a analyza dat sa stava faktorom Uspechu destinacii. +2
Mobilné platformy a aplikacie su klti¢ové pre zapojenie cestovatelov a pre komunikaciu s nimi. -1
Navstevnici vyzaduju viac informacii, prehladu, interakcie a individualneho prispésobenia sluzieb vlastnym potrebam a ocakavaniam. +10
Navstevnici od destinacnych organizacii pozaduju starostlivo vybraty obsah destinacie, ktory je prispdsobeny ich poziadavkam. +5
Inteligentné technologie vytvaraju nové prilezitosti pre nové inovativne sluzby a umoznuju zrychlenie rozhodovacieho procesu zakaznikov. -1
Geotargeting a lokalizacia zacina byt v online marketingu prevladajica. (]
Komunity su viac zapojené do rozvoja a riadenia zazitkov v destinacii. +13
Rastie vyznam transparentnosti a budovania partnerstiev pri zabezpeceni chodu destinacie. +39
Organizacie Coraz CastejSie vytvaraju strategické aliancie napriec viacerymi hospodarskymi sektormi s cielom vyuzit’ zdroje. -2
Viac obci a samosprav si uvedomuje vyznam cestovného ruchu pre miestne hospodarstvo a rast zamestnanosti. N
Letecka dostupnost destinacie je kltucovym faktorom pri lakani podnikatelov. +1
Cestujuci vyhladavaju viac osobného obohatenia zahiiajuce wellness a podobné sluzby. N
Destinacie sa na udrzatelnost pozeraju ovela Sirsie, zohladnuju ekonomické, socialne a environmentalne dopady. N
Viac poskytovatelov informacii tretich stran, ktori agreguju obsah o destinaciach. +21
Vplyv peer-to-peer ndkupcov na riadenie nakupu zakaznikov. +10

Znacka destinacie sa stava ¢oraz doélezitejsim faktorom v rozhodovacom procese navstevnikov. -6




Freedom

Control

Segmentacia klientely — Glocalities

Nasledujuca segmentacia bola vytvorena agentdrou Glocalities v roku 2014 a
aktualizovana v roku 2018. Segmentacia je vytvorena na zaklade analyzy 200 000
respondentov zo 40 krajin. Rozdeluje zakaznikov do 5 segmentov podla:
hodnotovej orientacie, kultirnych odlisnosti, individualneho spravania, nazorov a
preferencii v kazdodennom zivote. Pre dalSie stratégie a plany sme sa rozhodli
pre tuto segmentaciu.

Creatives
pyL

Conservatives Challengers
21% Achievers 23%
19%

- 201 [BfotocAuEs.
Belong Explore
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CREATIVES

» |dealisti s otvorenymi hlavami.

» Najviac si vazia kulturu a osobny rast.

» Radi objavuju, davaju velky déraz na slobodu (kultura a akcie).

CHALLENGERS

= Casto zamestnani v kompetitivnom odvetvi.

=  SU dominantni, fascinovani rizikom a dobrodruzstvom.

» Radi objavuju nepoznané a zdolavaju nové vyzvy (financne
zabezpeceni).

CONSERVATIVES

= Konzervativni, rodinne zalozeni, vazia si tradicie, etiketu a
organizovany zivot.

» Silny pocit spolupatri¢nosti, nemaju radi prekvapenia (velké fin.
investicie).

ACHIEVERS
» Podnikavi networkeri, vazia si vztahy a komunitu.
= Zaroven radi dosahuju vlastné ciele.

* Na pomedzi medzi potrebou niekam patrit’ a nieco sami
dosiahnut/kontrolovat (mala ochota utracat).

» Uzivaju si zabavu, cestuju za party a slobodou.
» Podobne ako konzervativni, vazia si Struktdru a tradicie.
» Potrebuju patrit’ do skupiny (zabava, nie kultura).
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Segmentacia klientely — Glocalities

CREATIVES

CHALLENGERS

CONSERVATIVES

Su to ludia so silnym zameranim na slobodu a objavovanie, ¢o z nich robi otvorenych idealistov veriacich v socialne
zmeny. Neuznavaju zastarané spolocenské normy tykajlce sa oc¢akavani a uloh oboch pohlavi a to sa premieta aj do ich
silnej viery v slobodu sebavyjadrenia. Prave v dosledku tychto charakteristik preferuji najma umenie a kultdru. Creatives
sU povahou kozmopoliti a tuzia vzdy zazit nieco nové. Svet je pre nich globalnou dedinou, v ktorej vzdialenosti

neexistuju a vsetko je vzajomne prepojené. Vdaka tomu mozu spoznavat iné kultdry a myslienky, a tak sa osobnostne
rozvijat.

Challengers maju dominantny postoj a su spokojni, kedmaju svoj zivot, ale i okolie pod kontrolou. TUzia po moci, su
ochotni tvrdo pracovat’ a zaroven riskovat, aby dosiahli Uspech. Ich prioritou je stupanie na spolocenskom rebricku

a tuzia plnit’ si sny, na ¢o utracaju znacné sumy penazi. SUtaziva mentalita sa odraza aj v ich osobnom Zivote — chcd mat’
vplyv, zaroven si vSak chcu patricne uzivat. Preto sa vo volnom case radi venuju aktivitam, ktorée prinasaju vela akcie,
vzrusenia a tiez istd mieru rizika. Dobrodruzstva a akcie si spajaju s pocitom uzivania si zivota. Su to autenticki
vyhladavaci vzrusenia.

Konzervativci uprednostnuju Struktirovany a predvidatelny Zivotny Styl a zaroven si ctia pocit spolupatricnosti. Prejavuje
sa u nich velka naklonnost k vlastnej krajine. Ich tizba po organizovanosti spdsobuje, ze sa vyhybaju riziku. Velmi
pevne veria v tradicné hodnoty a sulad so spolocenskou etiketou. Velky vyznam pripisuju rodinnej hierarchii ¢i ucte
k rodi¢om, aj preto sa vyrazne orientuju na rodinu drzia sa tradi¢nych vzorov.
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Segmentacia klientely — Glocalities

ACHIEVERS

Hladaju rovnovahu medzi spolupatri¢nostou a tradiciou na jednej strane a socialnymi zmenami na strane druhe;j.
Zmena v ich ponimani sa vsak uskutocnuje struktirovanym sposobom, preto sa vo svojom zZivote snazia o isty stupen
kontroly. SU to ambiciozni [udia orientovani na postavenie v spolo¢nosti a si ochotni tvrdo pracovat na dosahovani
cielov. Na ceste k Uspechu sa neboja vyziev, a preto su ¢asto podnikavi a nezavisli. Byt Uspesny pre nich znamena byt
$tastny. Stastie vak nehladaju iba v kariére, doleZitl rolu v ich Zivotoch hra rodina a medziludské vztahy. Pomoc
druhym povazuju za doélezitl, preto Casto iniciuju alebo sa zGcastiuju na spolocenskych akciach. Spravanie achievers
zamerané na uznanie postavenia sa Casto odraza v ich snahe byt ¢o najviditelnejsimi a ziskat’ tak pozornost okolia.

Vyznavaju princip spolupatri¢nosti a tradicie, zaroven sa vsak neboja riskovat a su otvoreni novym zivotnym
rozhodnutiam, hoci sa z dlhodobého hladiska neukazu ako prospesné. Vyhladavaju spolocenské dianie a kontakt
s inymi lud'mi. Socializers sa snazia uznavat druhych a prezivat's nimi o najviac casu. Rodina je pre nich dolezita
a najdu si na nu dostatok casu. A hoci pre nich predstavuje aj tradicné hodnoty, nenechavaju sa vtiahnut do
stereotypov. Naopak, cenia si slobodu prejavu a nie su proti spravaniu, ktoré sa odchyluje od zauzivanych
spolocenskych noriem.
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Segmentacia klientely — Glocalities

CREATIVES Popis spravania

Popis skupiny Tito navstevnici radi spoznavaju a vyhladavaju zaujimavé historické, kultdrne, architektonické ¢i inak zaujimavé
miesta, ktoré postupne navstevuju. Podnikaju prechadzky a vylety s jasnym cielom.

Blizke archetypy Patnici, pozitkari

Charakteristika typického Osoba v mladej dospelosti strednom veku, aktivni seniori, rodina so star$imi detmi. Casto vysokoskolsky vzdelani
predstavitela [udia s dobrym finanénym zazemim.

Miesta a spdsoby travenia * Navstevy hradov a zamkov '

dovolenky * Turistika za prirodnymi zaujimavostami

» Navsteva technickych a architektonickych pamiatok

* Mestsky cestovny ruch

+ Gastro podujatia, festivaly, kultirne a spolocenské podujatia
* Nakupovanie suvenirov a regionalnych produktov

Motivacia Spoznavat nové veci, vzdelavat sa, dozvediet sa zaujimavé informéacie o regiéne a lahko aktivne si oddychnut.

Potreby Potrebuju dostatok informacii o navstivenych miestach, o prehliadkach a programoch a o organizacii kultarnych
podujati. Dopyt tejto skupiny vhodne podporuje ponuka alternativnych sebapoznavacich alebo interaktivnych
zazitkov, ktoré odliSia ich navstevu destinacie od inych miest. Na realizaciu vSetkych aktivit potrebuju dostatocnu
podpornu infrastruktiru (reStauracie, miesta na odpocinok, dobru dopravnu a ¢asovl dostupnost’ z miesta
ubytovania).

Obmedzenia Skupina nema velké obmedzenia, avsak potrebuje dobri dopravnu dostupnost, idealne multimodalnu ponuku a
dostatok podpornych sluzieb.

Typicka dizka cesty Najmenej tyzden, zvycajne v teplych mesiacoch

Marketingova stratégia Tradi¢né marketingové kanaly, dostupnost prehladnych informacii pre moznost vlastného planovania (online alebo v
tlacenych brozurach), informacie o aktualnych udalostiach na socialnych sietach aj na weboch organizacii,
dokumenty o zaujimavych miestach v destinacii.
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Segmentacia klientely — Glocalities

CHALLENGERS Popis spravania

Popis skupiny Aktivni navstevnici, ktori vyhladavaju Sportovy spdsob prezitia dovolenky, najcastejsie v prirodnych lokalitach s
dobrou moznostou Sportového vyzitia (turistika, lyZovanie, vodné Sporty, cyklistika, jaskyne), jednorazovo potom
navstevuju vacsie Sportoveé udalosti bud  ako Ucastnici, alebo ako fanusikovia. Hladaju nevsedné destinacie s
moznostou novych zazitkov.

Blizke archetypy Dobrodruhovia, pézitkari, flamovaci

Charakteristika typického Osoba v mladej dospelosti, strednom veku, aktivni seniori, rodiny s detmi. Nezriedka ide o skupiny priatelov, ktoré
predstavitela CastejsSie tvoria muzi.

Miesta a sposoby travenia + Turistika, horska turistika

dovolenky » Cykloturistika

* Vodné Sporty

* Lyzovanie a dalSie zimné Sporty

* Outdoorové a adrenalinové Sporty a aktivity

» Navsteva Sportovych podujati (Sportové zapasy, Ucast’ na pretekoch)
* Festivaly, koncerty

» Stretdvanie sa s priatelmi, ndvsteva barov a restauracii

Motivacia Aktivne si odpocinut, ziskat noveé zazitky, stravit' cas v prirode a uvolnit sa s kamaratmi.

Potreby Potrebuju dostatocné zazemie pre Sportovanie, ponuku Sportovisk, pozicovne a servisy Sportového néacinia,
dostatocnu podpornu infrastruktdru (toalety, restauracie, odpocinkové miesta), dobrd dopravnu dostupnost od
ubytovania.

Obmedzenia Na Sportoviskach je vhodné pripravit prostredie pre osoby s obmedzenou schopnostou pohybu a orientacie
a prispOsobit’ pre ne tiez vybrané turistické trasy.

Typicka dizka cesty Predizeny vikend alebo tyzdef, v zavislosti od druhu $portu, navitevnost je rozlozena pocas celého roka.

Marketingova stratégia Dostupnost' prehladnych informacii pre vlastné planovanie (online alebo v tlacenych brozudrach), informacie o

aktualnych podujatiach na socialnych sietach a na webovych strankach organizacii, dobre popisana mapova
dokumentéacia dostupna pre mobilné pouzitie.
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Segmentacia klientely — Glocalities

CONSERVATIVES Popis spravania

Popis skupiny Typicky ide o navstevnika zameraného na oddych a relaxaciu, asto v ramci kipelnych a relaxacnych pobytov. V
kontexte KoSického kraja tak ide o navstevu wellness hotelov ¢i odpocinkovych hotelov v prirode. Skupinu mozno
dalej rozdelit na dve podkategorie — na pozitkarov s vysokymi narokmi a velkym rozpoctom a na rekreantov, ktori,
naopak, hladaju lacny spésob prezitia dovolenky.

Blizke archetypy Rekreanti, dobrodruhovia, pozitkari
Charakteristika typického Seniori, mladé pary, rodiny s malymi detmi, skupiny rodin
predstavitela
Miesta a spdsoby travenia + Navsteva vodnych parkov a prirodnych vodnych ploch
dovolenky * Turistika

» Cyklistika

+ Stretnutie s rodinou

* Mestska turistika a navsteva vybranych pamiatok

+ Navsteva kulturnych podujati, zameranych najma na deti
* Lyzovanie a iné zimné Sporty

* Outdoorové Sporty

Motivacia Oddychnut'si, prezit ¢as v pokojnom prostredi v prirode s rodinou i priatelmi. Chcu si vychutnat miestne pochutky
a ponuku, vzdy podla svojich financnych moznosti.
Potreby Potrebuju dostato¢nu ponuku relaxacnych sluzieb, pobytové bali¢ky, organizované vylety a sluzby vytvorené tak, aby

navstevnik — podla moznosti — nemusel ni¢ pripravovat’. Pre ¢ast rodin s detmi je vhodné mat’ pripravené dostatocné
zazemie pre deti a mat prisposobené kratsie interaktivne prehliadky. Dalej potrebuju dobri dopravnu a ¢asovu
dostupnost’ atraktivit. Oc¢akavaju vysoku uUroven hygieny, bezpecnosti a kvality sluzieb.

Obmedzenia Potrebuju dostatocné zazemie pre deti, ponuku sluzieb urc¢enych detom, kratsie, interaktivne prehliadky, mozu vyuzit
pozi¢ovne Sportového naradia. Potrebuju dobrd dopravnu a ¢asovu dostupnost’ atraktivit.

Typicka dizka cesty 1 az 2 tyzdne, spravidla v ¢ase prazdnin

Marketingova stratégia Tradi¢né marketingoveé kanaly, osobné odporucania, dostupnost’ prehladnych informacii pre vlastné planovanie,

brozury a informacie od cestovnych kancelarii, informéacie o aktualnych udalostiach v tlaci alebo na socialnych
sietach ¢i webovych strankach organizacii.
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Segmentacia klientely — Glocalities

ACHIEVERS Popis spravania

Popis skupiny Ide najma o navstevnikov zucastnujlucich sa kongresového turizmu. Tito navstevnici vyuzivaju sluzby pohostinstva v
mieste pracovnej/vzdelavacej akcie a vo volnom case do urcitej miery realizuju mestsky turizmus. Mimo kongresovej
turistiky achievers navstevuju aj zaujimavé parky a vo vSeobecnosti radi spoznavaju prirodu. Na dovolenke si radi
vychutnavaju luxusné sluzby a dopraju si kvalitné ubytovanie. Objavuju miestne Speciality a ocenuju kvalitnu a
zaujimavu gastrondmiu. Radi travia Cas aj v kipelnych a wellness zariadeniach.

Blizke archetypy Pozitkari, putnici, flamovaci

Charakteristika typického Osoby v produktivnom veku, casto velké skupiny naraz
predstavitela

Miesta a spésoby travenia « Ucast na veltrhoch, kongresoch, pracovnych a vzdelavacich akciach
dovolenky * Mestska turistika a navsteva vybranych pamiatok

+ Navsteva barov a nocny Zivot

+ Zaujimavé prirodné parky alebo lokality, prechadzky v prirode

* Kupele

* Wellness, starostlivost’ o telo a ducha

Motivacia Sebavzdelavanie ¢i sebaprezentdcia, nadviazanie obchodnych prilezitosti, ale aj spoznavanie zaujimavych miest
a odpocinok.

Potreby Pestra ponuka pohostinskych sluzieb, dostatocné zazemie pre velké akcie a suvisiaca infrastruktara.

Obmedzenia Skupina mdze mat’ clenov ktori maju obmedzenia v pohybe ¢i obmedzenu orientaciu v priestore a potrebuju tak

prislusnu Upravu svojho okolia, bezbariérové vstupy, vodiace prvky, dostupné informacie s ohladom na mozné
obmedzenia.

Typicka dizka cesty Rdzne dlhé podla typu aktivity, spravidla 3 az 4 dni v priebehu celého roka

Marketingova stratégia Tradi¢né marketingové kanaly, brozury s informaciami, osobné odporucania.

e
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Segmentacia
Popis skupiny

Blizké archetypy

Charakteristika typického
predstavitela

Miesta a sposoby travenia
dovolenky

Motivacia

Potreby

Obmedzenia
Typicka dizka cesty

Marketingova stratégia

klientely — Glocalities

Navstevnici vyhladavajuci zabavu hladaju zaujimavé, netradicné zazitky, chcu si uzivat, vyskisat' nové veci a stravit cas
s priatel'mi, narusit’ svoj stereotyp. Su otvoreni, pristupni a rychlo reaguju na zmenu. Zaujimaju sa o technolégie, nové
trendy, nové kultirne smery.

Flamovaci, dobrodruhovia, pozitkari

Osoby v mladej dospelosti a strednom veku.

+ Navsteva reStauracii a barov

+ Navsteva kultarnych / Sportovych udalosti, festivalov a gastroakcii
* Outdoorové a adrenalinové Sporty

» Turistika, horska turistika

» Cykloturistika

* Mestska turistika a navsteva vybranych pamiatok

+ Stretavanie sa s rodinou

Motivaciou je zabava, nové zazitky a Cas straveny s priatelmi.

Potrebuju Siroku skalu zaujimavych aktivit, nové, interaktivne alebo sebapoznavacie sposoby travenia ¢asu, dostatocnu
ponuku kvalitnych pohostinskych sluzieb a moznost variabilného travenia casu.

Skupina nema Ziadne zdsadné obmedzenia.
Predlzeny vikend, rozlozeny pocas roka.

Socialne siete a dalSie online kanaly, osobné odporucania.
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Cielove skupiny B2B

Marketing a komunikacia KoSického kraja sa bude realizovat” aj v linii B2B marketingu zameraného predovsetkym na poskytovatelov sluzieb v
destinacii a tvorcov produktov cestovného ruchu v zahranici.

L,INTERNA” KOMUNIKACIA ,EXTERNA“ KOMUNIKACIA

Kto

Co ponuknut

Komunikacné kanaly

ROKEM KREIA

g
—_-‘:/ —=

Aktéri cestovného ruchu v KoSickom kraji
Samosprava

dialog (komunikovat spolu)
zdielanie informacii
koordinacia aktivit

vzajomne vyhodné partnerstva
rozvoj biznisu

platforma na zdielanie informacii (online/offline
podoba)

pravidelné workshopy

ad hoc koordinacné stretnutia

neformalne osobné stretnutia

zasielanie informacnych materialov

K030 ' &3
l»@]( SAMOGK;RA'VNV » KOSI ce
b region

P4 Interreg H
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MICE
Zahranicni touroperatori

zakladna infrastruktira cestovného ruchu (vratane
MICE)

atraktivne produkty cestovného ruchu

dobré organizacné schopnosti

dostupnost’

webové stranky

SEO / SEM marketing

content marketing

tlacené materialy (propagacné brozury uréené MICE,
rozne mapy a manualy pre planovacov mitingov a
pod.)

video vyuzivané na B2B prezentaciach

direct marketing

vybrané veltrhy

edukacné a poznavacie cesty

road shows

event marketing

relationship marketing/hospitality

ambasadorské programy

partnership marketing s lokalnymi MICE dodavatelmi

O
\
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European Regional Development Fund



Zdrojové trhy

Pre efektivne vyuZitie priamych marketingovych aktivit je dobré zamerat sa na mensi pocet krajin. Optimalne je sustredit' sa na 5 az 6 krajin rocne. Kosicky kraj by
sa mal zameriavat na tie zdrojové trhy, ktoré vykazuju najvacsie narasty poctu navstevnikov. Navrhované perspektivne zdrojové trhy su Ceska republika, Pol'ska
republika, Madarska republika, Nemecko a Ukrajina.

CESKA REPUBLIKA

Ceska republika je z hladiska prijazdového cestovného ruchu Slovenska najsilnejsou zdrojovou krajinou s najvy$$im objemom zahraniénej navitevnosti. Ide o trh,
ktory sa vyznacuje stabilnym a zaroven vysokym dopytom. Mnoho Ceskych obcanov povazuje Slovensko za prakticky domacu dovolenkovu destinaciu, co
znamen4, ze v pripade spokojnosti sa pravdepodobne do destinacie budu vracat. Cesko a Slovensko spéja spolo¢na kultdra, histéria a minimalna jazykové
bariéra. Okrem tychto faktorov je konkurenénou vyhodou destinacie dobra dostupnost, bezpecnost a pestra primarna ponuka cestovného ruchu — prirodné

a kultarne bohatstvo.

Profil navstevnika Cesky zakaznik je aktivny, naro¢ny, zvedavy a uvézlivy. Citlivo reaguje na ceny, preto vacsinou vyhladava cenovo dostupnejsie
moznosti. Pred vycestovanim na dovolenku sa snazi o destindcii ziskat' mnozstvo informaécii. Délezitym faktorom jeho rozhodovania
sa pre tu-ktoru destinaciu je pomer ceny, kvality sluzieb a zazitku, ktory ho pocas dovolenky caka. Hlada intenzivne zazitky, oblubuje
aktivny sposob prezivania dovolenky, zaujima sa o povodné tradicie, ma zaujem o autentické zazitky a rdd ochutnava lokalne
gastronomické Speciality. Vacsina eskych obcanov nezije pasivny zivot, radsej travi volny &as v prirode.

Zaujem a motivacia = prirodné lokality spojené s turistikou, vodou a zdbavou, lyZzovanie v zime, relax a wellness, poznavanie a kultira, navsteva
dopytu pribuznych, pracovné cesty, zazitkova gastrondémia
Zdroj informacii = vlastné pozitivne skisenosti, odporucania od znamych, podklady z internetu, médii, vystav a prezentacii

POLSKA REPUBLIKA

Aj Pol'sko sa dlhodobo drzi na Spici najddlezitejSich zdrojovych trhov Slovenska, ide o trh s pomerne vysokym dopytom. Poliaci k ndm cestuju obdivovat hory
a krasy prirody, ale i mnozstvo kultdrnych zaujimavosti. Navstevuju hrady, zamky, jaskyne, historické mesta a v zime aj lyziarske strediska. Lakaju ich termalne
kapaliska a aquaparky s celoroc¢nou prevadzkou. Vyznamnymi faktormi, ktoré rozhoduju o navsteve Slovenska, su blizka dopravna dostupnost, atraktivnost’
sluzieb, podobna mentalita, mala jazykova bariéra a pestrd primarna ponuka cestovného ruchu — vysoka koncentracia prirodného a kultirneho dediéstva na
pomerne malom Uzemi.

Profil navstevnika Pol'sky navstevnik je citlivy na pomer ceny a kvality poskytovanych sluzieb, rovnako tak reaguje na vykyvy vymenného kurzu
eura a zlotého. Kazdé posilnenie narodnej meny voci euru alebo zatraktivnenie cenovej ponuky vyvolava zvysenie navstevnosti.
Naopak, oslabenie polského zlotého spdsobuje rast nezadujmu a pokles navstevnosti polskych dovolenkarov u nas.

Zaujem a motivacia dopytu | = prirodné lokality spojené s aktivnym oddychom, vodou a zabavou, zimné Sporty, poznavanie, mesta a kultira, zdravie a
wellness

i
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Zdrojové trhy

MADARSKA REPUBLIKA

Dalsim z hlavnych zdrojovych trhov Slovenska je Madarsko. Tento trh sa vyznacuje relativnou stabilitou a vysokym dopytom. Susediace krajiny st prirodzene
prepojené historicky, kultirne i spolocensky. Madarski navstevnici vnimaju Slovensko ako krajinu tradi¢ne orientovanu, zaujimavu, s pozoruhodnou prirodnou
scenériou, spolo¢nou histériou, vyznamnymi osobnostami a bohatou kultirou. Medzi hlavné devizy Slovenska v ponimani madarskych navstevnikov bezpochyby
radime dobru dostupnost, bezpecnost, pestri primarnu ponuku cestovného ruchu a v juznych regiénoch tiez moznost dohovorit' sa po madarsky.

Profil navstevnika Madarski dovolenkari stale viac vyhladavaju zazitkovy cestovny ruch. Kladu velky d6raz na spolahlivost’a pomer medzi cenou
a kvalitou. Pocas celého roka cestuju za oddychom, mestskou turistikou, ale aj zabavou a no¢nym zivotom. Jednou zo
zaujimavych cielovych skupin, ktorej Slovensko vyhovuje ako destinacia cestovného ruchu, su tzv. grandmother’s traveller.
Tento pojem pomenuva fenomén, ked' rodicia nemaju ¢as na kratSiu dovolenku so svojimi detmi, a tak s nimi cestuju ich stari
rodicia. DOlezZitou skupinou su aj cyklisti a mladi ludia, ktori eSte nie s dostatocCne financne zabezpeceni. Ti vacSinou necestuju
do drahych a exotickych destinécii, ale preferuju skor kratsie pobyty a vzdialenosti vo vlastnej rézii, bez vyuzitia sluzieb
cestovnych kancelarii.

Zaujem a motivacia dopytu = prirodné lokality spojené s aktivnym oddychom, vodou a zédbavou, poznavanie spolocnej historie a kultdry, mesta, zazitkova
gastronémia

Zdroj informacii » vlastna skdsenost, on-line zdroje (internet), odporudcania rodiny a znamych, televizia, noviny

NEMECKO

Nemecko patri stabilne medzi popredné zdrojové trhy prijazdového cestovného ruchu na Slovensku. Ide o trh, vyznacujuci sa ekonomickou stabilitou, vyssou
zivotnou uUroviou, dostatkom disponibilnych finanénych prostriedkov a potencialne vysokym dopytom. Cestovanie je neodmyslitelnou sucastou zivotného stylu
Nemcov a v hodnotovom rebricku sa nachadza na jednom z poprednych miest.

Profil navstevnika Nemecki hostia st vSéeobecne vnimani ako naro¢na klientela, ktora ocakava istd droven kvality a rozsahu sluzieb. Aj preto je
délezitym kritériom Uroven poskytovanych sluzieb, a teda pomer medzi cenou, kvalitou a rozsahom sluzieb. Nemecki
dovolenkari cestuju na dovolenku niekolkokrat do roka a uz tradi¢ne patria medzi skupiny s najdlhsim pobytom na dovolenke.
Vyhladavaju destinacie s velkym mnozstvom rozli¢nych aktivit.

Zaujem a motivacia dopytu = lokality spojené s aktivnym oddychom, vodou a zabavou, zdravie a wellness, poznavanie miest a kultdry, zazitkova

gastrondmia, kongresovy cestovny ruch

Zdroj informacii » on-line zdroje internet, odporucania rodiny a znamych, vlastna skisenost, cestovné kancelarie

Zdroj: Analyza zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenska, SU SR
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Zdrojové trhy

UKRAJINA

Ukrajina ako susedny stat je dlhodobo v TOP 10 zdrojovych trhov Slovenska. Ide preto o trh, ktory sa sice vyznacuje nezanedbatelnym trhovym potencialom, no
pre nestabilnu politickl a ekonomicku situaciu cestuje pomerne mala cast” ukrajinského obyvatelstva. Ti, ktori cestujy, si vyberaju primorské destinacie alebo
dalsie blizke krajiny V4. Slovensko povazuju za Cistd a bezpecnu krajinu s mnozstvom historickych pamiatok, lyziarskych stredisk a kiipelov. Pre tychto
navstevnikov je Slovensko celorocnou destinaciou, ktora pontka cenovo dostupné produkty a sluzby. KoSicky kraj je pre nich navyse dostupny nielen geograficky,
ale aj vdaka minimalnej jazykovej bariére.

Profil navstevnika Dovolenkari z Ukrajiny sa pocas letnych mesiacov na Slovensku zaujimajd o krasne prirodné scenérie, kultaru a histériu. Coraz
viac ich lakaju slovenské kupele s prijemnym prostredim na lieCbu a relax. V zimnej sezéne — najma vo vianoénom obdobi
(pravoslavnom) — vyhladavaju kvalitné lyziarske strediska. Najaktivnejsi su obyvatelia so strednym a vySsim prijmom vo veku 30
az 45 rokov, pricom pomerne viac cestuju zeny.

Zaujem a motivacia dopytu | = pracovné cesty, zimné Sporty, lokality spojené s aktivnym oddychom, vodou a zébavou, poznéavanie miest a kultury, zdravie

a wellness
Zdroj informacii = vlastna skdsenost, odporucania rodiny
Zdroj: Analyza zdrojovych trhov cestovného ruchu Slovenska, SU SR
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Rozdelenie Kosického kraja na oblasti

Kosicky kraj ako destinacia cestovného ruchu je pomerne heterogénnym Gzemim, ktoré mozno na zaklade typickych charakteristik rozdelit'na mensie
celky. V kazdej takejto subdestinacii potom lahsie identifikujeme vhodné segmenty navstevnikov a atraktivity, cez ktoré je vhodné dany celok
propagovat. Marketingova stratégia destinacie pracuje s piatimi oblastami: Gemer, Slovensky raj a Spis, KoSice a Abov, Dolny Zemplin a Toka;.
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Metodologicka poznamka

Predmetom marketingovej stratégie je marketingova (a pripadne rozvojova) vizia s platnostou minimalne do roku 2027 a s presahom do dalSieho
obdobia. Na viziu nadvazuju meratelné ciele, u ktorych boli stanovené ziadlce cielové hodnoty tak, aby bolo mozné lepsSie sledovat’ ich
dosiahnutie. Strategicky ramec je dalej rozpracovany prostrednictvom Struktury tém a produktov, ktoré vychadzaju z aktualnych predpokladov a
potencialu propagacie cestovného ruchu v kraji. Ciele si doplnené o zameranie cielovych skupin v kraji i v jednotlivych oblastiach a dalej o casovy

ramec a Ciastkové indikatory, ktoré slizia na sledovanie efektivity ich realizacie.

v
Strategicky ciel

v v v
Ciastkovy ciel Ciastkovy ciel Ciastkovy ciel
1. Opatrenie 1. Opatrenie 1. Opatrenie
2. Opatrenie 2. Opatrenie 2. Opatrenie
30 e 30 e 30 e
Akcny plan
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Vizia

Kosicky kraj predstavuje prostredie, v ktorom sa citia dobre
navstevnici aj miestni obyvatelia. Vnimanie Kosického kraja je
pozitivnejsie a je silnejsie zakorenené v mysli (potencialnych)
navstevnikov.

Takto definovana vizia vytvara predpoklady pre rozvoj cestovného ruchu prostrednictvom
marketingu, ¢o povedie k:

* zvySenej Uspesnosti kampani, ktoré s zamerané na konkrétne segmenty potencialnych
navstevnikov

* zvySenej informovanosti potencialnych navstevnikov

« [ahSiemu pristupu k informaciam a vyssiemu cestovatel'skému komfortu navstevnika
* posilnenému pozitivnemu obrazu KoSického kraja medzi obyvatelmi i navstevnikmi
« efektivnejsej spolupraci medzi aktérmi v odvetvi
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Strategicky ciel

Udrzatelné zvysenie trzieb z cestovného ruchu prostrednictvom
zvysenia Utraty navstevnikov, predlzenia ich pobytu a rovhomerného
zvysenia ich poctu v poddimenzovanych lokalitach.

Hlavny strategicky ciel je komplementarny k vizii  ZvySenie trzieb z cestovného ruchu* 10 %
marketingu cestovného ruchu. Kym vizia popisuje
stav, v ktorom je najma obraz KoSického kraja a
ocCakavanie jeho navstevnikov vytvorené  Predizenie pobytu navitevnikov* 15 %
marketingovymi cinnostami, hlavny strategicky ciel
ukazuje konkrétne kvantifikovatelné dopady na
ekonomické ukazovatele cestovného ruchu. Napriklad
udrzatelné zvySenie trzieb nie je mozné dosiahnut”  * Priemernd hodnota v roku 2027 proti roku 2022
bez silného pozitivneho vnimania kraja a, naopak, stanovena v realnych cenach

pozitivne vnimanie sa posilfuje s kazdym dalSim

spokojnym navstevnikom, ktory za svoje vydavky ziska

v KoSickom kraji ocakavany zazitok.

Zvysenie dennej Utraty navstevnikov* 10 %

ZvySenie poctu navstevnikov v 20 %
poddimenzovanych lokalitach*

ROKEM KREIA Koo ¥ Koéi = erreg H Building Partnershi ’ \
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Ciastkoveé ciele

1

2

3

VIiZIA

Vybudovanie
dlhodobo
udrzatelného
destinacného
marketingu

Zvysenie
povedomia o
KoSickom kraji

Vytvorenie
konkurencie-
schopnych
produktov
cestovného ruchu

Ukotvenie dat
ako zakladu pre
spravne
rozhodovanie

Strategicky ciel

ROKEM KREIA . iR
o L. osice
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Efektivne fungujuca
propagacia kraja je
postavena na
systematickom a
udrzatelnom
destinachom
marketingu. V iom ma
kazdy subjekt jasne
definovanu rolu, tlohy
a kompetencie

v hierarchii. Nastavené
ciele su primarne
cielmi destinécie,
vyvazované potrebami
navstevnikov.

D

ABA

Jednou z najvécsich
prekézok pre navstevu
Kosického kraja je
neznalost’ ponuky tak
v zahranici, ako aj v
ramci Slovenska (a
Casto aj v ramci
Kosického kraja ako
takého). Primarna
ponuka je pritom
rozmanita a
dostacujuca, avsak
musi byt” adekvatne
komunikovana
cielovym skupinam.

P4 Interreg H
-

Slovakia-Hungary

Produkty cestovného
ruchu by mali byt
konkurencieschopné,
udrzatelné a v sulade s
rozvojovymi cielmi
kraja. M6zu byt
vytvarané aj

v spolupraci s okolitymi
regiénmi. Produkty
vytvéra KOCR, ale aj
ktorakolvek OOCR v
spolupraci so
zaujmovymi skupinami
cestovného ruchu
(miestne akéné skupiny,
zdruzenia,
poskytovatelia sluzieb
a pod.)

Building Partnership

European Regional Development Fund

Systematicky

a dosledny zber dat
ako zéklad pre
vyhodnocovanie
marketingovych aktivit
a efektivne nastavenie
marketingovej
komunikacie.




Ciastkové ciele

1

2

3

4

VIiZIA

Vybudovanie
dlhodobo
udrzatelného
destinacného
marketingu

Zvysenie
povedomia o
KoSickom kraji

Vytvorenie
konkurencie-
schopnych
produktov
cestovného ruchu

Ukotvenie dat
ako zakladu pre
spravne
rozhodovanie

1.1 Planovat’
propagaciu kraja
prostrednictvom
udrzatelného
cestovného ruchu

2.1 Realizovat’
rocné kampane

2.2 Podporovat’
podujatia

3.1 Vytvarat’
vhodné podmienky
pre rozvoj
produktov CR

Strategicky ciel

1.2 Vybudovat’

jednotné vnimanie
pozicioningu kraja,
v ktorom ma kazda
oblast’ svoje miesto

2.3 Cielene
propagovat kraj na
Slovensku i priamo
v KoSickom kraji

KROKEM KREIA ot Ko&i
o osice
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2.4 Cielene
propagovat kraj na
perspektivnych
zdrojovych trhoch

3.2 Ziskavat a
odovzdavat know-
how a osvedcenu
prax pri tvorbe
produktov CR

4.1 Zabezpedit
pravidelné
marketingové
prieskumy

4.2 Zbierat data o
subjektech CR

2.5 Pri novych
leteckych linkach
vyhodnotit'ich
potencial a vyber
vhodnych
zdrojovych trhov

3.3 Podporovat’
zosiet'ovanie
zUclastnenych
aktérov
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Popis ciastkovych cielov

1. Vybudovanie dlhodobo udrzatelného destinacného marketingu

Opatrenie Zodpovedna Meranie naplnenia Casovy ramec
organizacia

1.1 Planovat propagaciu KOCR Indikator: Pravidelné stretnutia zaujmovych Priebezne

kraja prostrednictvom skupin vratane VUCKE so zameranim na

udrzatelného cestovného marketing

ruchu Cielova hodnota: Aspon 2x ro¢ne

Sposob hodnotenia: Zapisy zo stretnuti

Popis opatrenia: Zmyslom aktivity je prepojenie propagacie kraja s cestovnym ruchom na Urovni planovania zaujmovych subjektov.

1.2 Vybudovat jednotné KOCR Indikator: Vnimanie pozicioningu Periodicky po 2 rokoch
vnimanie pozicioningu navstevnikmi

kraja, v ktorom ma kazda Cielova hodnota: Aspon 50% reaguje na

oblast’ svoje miesto kldcové pojmy positioningu

Sposob hodnotenia: Marketingové prieskumy

Popis opatrenia: Kazda oblast ma mat’ pri budovani pozicioningu kraja svoje miesto. Detaily, ktoré podporuju pozicioning v ramci
marketingovych kampani a pri inych ¢innostiach, rovnomerne reprezentuju vsetky lokality. Takto definovany pozicioning by mal byt
pritomny vo vsetkych vyznamnych marketingovych Cinnostiach, a to uz vo faze ich planovania a zadavania.
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Popis ciastkovych cielov

2. Zvysenie povedomia o Kosickom kraji

Opatrenie Zodpovedna Meranie naplnenia Casovy ramec
organizacia

2.1 Realizovat' rocné KOCR Indikator: Pocet realizovanych kampani * Kazdy rok

kampane Cielova hodnota: Kampari/rok

Sposob hodnotenia: Vyhodnotenie kampani
* Je nutné sledovat aj dosah kampane, to je vsak prilis
komplexny ndstroj pre samotny indikdtor

Popis opatrenia: Kazdy rok sa uskutoc¢ni jedna marketingova kampan na podporu danej rocnej témy podla danych Specifikacii.

2.2 Podporovat podujatia KOCR Indikator: Celkovy pocet navstevnikov Za 5 rokov
OOCR* podujati (partnerskych)
Cielova hodnota: Narast o 10 % za 5 rokov
Sposob hodnotenia: Informacia o pocte
predanych vstupeniek od organizatorov

Popis opatrenia: Podpora podujati, ako nosného piliera kultirneho cestovného ruchu, zahfia marketingovu stranku (zahrnutie
podujati do propagacnych materialov destinacie, prezentacia na webe a socialnych sietach atd’) koordina¢nu a informacnu podporu
a tiez finan¢nu podporu ak podujatie zapada do strategickych cielov a do témy ro¢nej kampane.

2.3 Cielene propagovat kraj = KOCR Indikator: Pocet sledujucich na socialnych Za 5 rokov
na Slovensku i priamo v sietach, pocet unikatnych navstevnikov webu
KosSickom kraji Cielova hodnota: Narast o0 20 % za 5 rokov

Sposob hodnotenia: Sledovanie navstevnosti
a analytickych vystupov online nastrojov

Popis opatrenia: Cielené propagovanie primarnej ponuky cestovného ruchu v kraji a na Slovensku nad ramec rocnych kampani.
Realizuje sa prostrednictvom online kanalov (webové stranky, socialne siete, clanky na cestovatelskych blogoch), audiovizualneho
obsahu (videi publikovanych na r6znych platformach) a v tlaci.

*V zmysle zdkona o podpore cestovného ruc

hu
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Popis ciastkovych cielov

2. Zvysenie povedomia o Kosickom kraji

Opatrenie Zodpovedna Meranie naplnenia Casovy ramec
organizacia

2.4 Cielene propagovat kraj KOCR Indikator: Pocet marketingovych vystupov v Periodicky po 2 rokoch

na perspektivnych OOCR* zahranici

zdrojovych trhoch Cielova hodnota: 10+ vystupov v kazdej

perspektivnej krajine
Sposob hodnotenia: Vyhodnotenie vystupov
Popis opatrenia: Nedostatocna znalost ponuky v kraji je jednou z hlavnych prekazok rozvoja cestovného ruchu v regiéne. Preto je

potrebna cielena propagacia primarnej ponuky v kraji na potencialnych zdrojovych trhoch, z ktorych dokazeme prilakat’
navstevnikov.

2.5V pripade novych KOCR Indikator: Pocet novych liniek Podla potreby
leteckych liniek vyhodnotit ~ OOCR** Sposob hodnotenia: Pocet novych zdrojovych
ich potencial a vyber trhov

vhodnych zdrojovych trhov

Popis opatrenia: Pre rozvoj zahranicného cestovného ruchu su letecké spojenia velmi ddlezitym nastrojom prepojenia destinacie
s dalsimi (novymi) zdrojovymi trhmi. Preto je potrebné aktivne vyhodnocovanie prileZitosti pre oslovenie novych trhov na zaklade
novych, pripadne i existujucich, leteckych liniek z medzinarodného letiska v Kosiciach.

*V zmysle zdkona o podpore cestovného ruchu

** Podla vzdjomnej dohody KOCR a OOCR
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Popis Ciastkového ciela — blizsie urcenie

2. Zvysenie povedomia o KoSickom kraji

Forma propagacie
Rocna kampan

Prispevky na socialnych sietach

Webové stranky KRT
Clanky na cestovatelskych blogoch

Publikacia audiovizualneho obsahu

Reklama v tlaci (profesné magaziny,
noviny)

Cielena reklama na internete (najma
na strankach pre cestovateloy,
dopravcov, wellness, zlavovych
portaloch a pod.)

Press tripy, prezentacie, prezentacia
kraja na podujatiach kongresového

typu

Infocesty novinarov

KREIA

— —

Indikator
Pocet kampani

Pocet sledujucich
Pocet reakcii na prispevky

Pocet unikatnych navstevnikov
Pocet clankov

Pocet videi
Pocet zhliadnuti

Pocet reklam v tlaci
Reklamy v r6znych druhoch tlace

Velkost zadsahu — prostrednictvom
standardnych medialnych metrik
dosahu (GRP, pocet zobrazeni,
atd)

Pocet podujati/prezentacii

Pocet ciest
Pocet vystupov/cestu

gl ABR

M Hiterrey B
N  Slovakia-Hungary

Cielova hodnota 2027
1 kampan/rok

ZlepsSenie najmenej o 1 priecku v poradi v porovnani so
zvysSnymi krajmi SK

Narast o 30 %
10 ¢lankov rocne (s prekladom do CZ, AJ, NJ, HU, UK)

3-5 videi / kampan; reportaznych videi (neobmedzene)
30 000 zhliadnuti v priemere za kamparnové video do 3
mesiacov

Reklamny priestor pre najmenej 3 krajské &
3 celonarodné periodika

Zavisi od reklamného obsahu (propagacia hlavnej témy
vs. jedného podujatia, cielova skupina apod.)

5 podujati/prezentacii rocne

Najmenej 4 cesty rone
Najmenej 8 vystupov / cestu

Building Partnership
Eur i und
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Popis ciastkovych cielov

3. Vytvorenie konkurencieschopnych produktov cestovného ruchu

Opatrenie Zodpovedna Meranie naplnenia Casovy ramec
organizacia

3.1 Vytvarat' vhodné KOCR Indikator: Pocet vytvorenych produktov CR Za 5 rokov

podmienky pre rozvoj Cielova hodnota: Narast o 10 %

produktov cestovného Sposob hodnotenia: Porovnanie hodno6t

ruchu

Popis opatrenia: Zistovanie (v ramci moznosti aj zabezpecovanie) najma financnych a koordinacnych potrieb pre tych, ktori
produkty tvoria. Sucastou opatrenia je tiez identifikacia a odstranenie pripadnych prekazok, ktoré by mohli tvorbe produktov branit
a podpora spoluprace pri propagacii produktov.

3.2 Ziskavat' a odovzdavat’ KOCR Indikator: Pocet stretnuti o know-how Periodicky kazdy rok
know-how a dobrud prax pri  OOCR** Ciel'ova hodnota: aspon 1x rocne

tvorbe produktov Sposob hodnotenia: Vystupy zo

cestovného ruchu schddzok/online kanalov

Popis opatrenia: Ulohou organizacii cestovného ruchu je ziskavanie prikladov dobrej praxe z réznych odbornych fér a tiez priebezné
sledovanie konkuren¢nych produktov. Tieto informacie potom nevyhnutne odovzdavaju aktérom v cestovnom ruchu, pricom forma
odovzdania nie je podstatna, pokial je pravidelna a dostupna.

3.3 Podporovat’ KOCR Indikator: Pocet realizovanych stretnuti s Priebezne
zosietovanie zUcastnenych ~ OOCR** potencialom networkingu
aktérov Cielova hodnota: 100+ za 3 roky

Sposob hodnotenia: Zistenie poctu stretnuti

Popis opatrenia: V niektorych Castiach KosSického kraja sa prejavuje nedostatocna vzajomna znalost aktérov v cestovnom ruchu.
Ulohou organizacii cestovného ruchu je tak sprostredkovat’ moznost zoznamenia a zosietovania tychto aktérov s cielom podporit
tvorbu lokalnych produktov cestovného ruchu.

** Podla vzdjomnej dohody KOCR a OOC
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Popis ciastkovych cielov

4. Ukotvenie dat ako zakladu pre spravne rozhodovanie

Opatrenie Zodpovedna Meranie naplnenia Casovy ramec
organizacia

4.1 Zabezpecit pravidelné KOCR Indikator: Pocet prieskumov Sezbnne

marketingové prieskumy Cielova hodnota: 1+ rocne

Sposob hodnotenia: Porovnanie hodnot

Popis opatrenia: Pravidelné marketingové prieskumy umoznuju zhodnotenie jednotlivych kampani i celkovej aktivity organizacie.
Predstavuju spatnu vazbu, ktora je pre efektivne riadenie nevyhnutna.

4.2 Zbierat' data o KOCR Indikator: Pocet ziskanych vyjadreni subjektov  1x roCne
subjektoch CR OOCR** CR

Cielova hodnota: Podla potreby

Sposob hodnotenia: Vyjadrenie m6ze mat’

formu prieskumu, pisomnej pripomienky,

aktivnej Ucasti na stretnuti

Popis opatrenia: Kazda OOCR zaistuje zber informacii priamo v ramci Uzemia, ktoré spravuje (aj nad ramec svojich clenov). Okrem
toho, Ze vytvara siet” kontaktov miestnych podnikatelov cestovného ruchu, informuje sa aj o zakladnych ukazovateloch cestovného
ruchu, potrebach a cieloch podnikatelov v svojom okoli.

** Podla vzdjomnej dohody KOCR a OOCR
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Pozicioning Kosického kraja

UNSPOILED

... KoSicky kraj
... kraj
... zazitok
... priroda
... kulttra
... atmosféra

teda autenticky, svojrazny, nedotknuty, neskazeny

e 3% S :
JQOK} J‘% Ké‘k o ) KoSice = PN P4 interreg H Building Partnership
— _/ ——= KRAJ r:elg“lﬂon I\A(B,A “  Slovakia-Hungary European Regional Development Fund



Pozicioning Kosického kraja

Kosicky kraj ako destinaciu charakterizuje mnozstvo prijemnych a pokojnych miest, ktoré su v hlbokom stzvuku s prirodou a lokalnou
kultdrou, folklorom i tradiciami. Prispdsobenim sa miestnemu tempu Zivota a zvyklostiam navstevnik ziskava zazitok spomalenia

a odputania sa od vsedného hektického zivota. Moznost vnutorného prepojenia seba samého s prirodou a zaroven moznost’ zazit’
pulzujuci spolocensky zivot nie su od seba nijako geograficky vzdialené.

Points of parity
(Konkurencna podobnost)

Parametre, ktoré destinacia splna a mala by splnat, ale samy od
seba ju neodlisuju od konkurencie

* Kultdrne a historické pamiatky

* Doplnkova infrastruktara (skor vo vacsich mestach ¢i pri
vyznamnejsich atraktivitach)

» Dopravna dostupnost” autom

 Zakladné sluzby pohostinstva

* Informacné sluzby pri navStevovanych turistickych atraktivitach
* Bezpecnost’

* Prirodné pamiatky

* Kultdrna blizkost z pohladu vacsiny navstevnikov

* Technické pamiatky

ROKEM KREIA . "
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Points of difference

(Konkurencna vyhoda)

Parametre, ktoré destinacia splna a ktoré ju odlisuju od
konkurencie, a preto su vhodné ako sucast brandu

* Mnozstvo lokalit, ktoré nie si masovo navstevované turistami

+ Autentickost regionu, a to ako nezasiahnutou prirodou, tak
folklérom a svojraznou regionalnou atmosférou s vychodniarskym
folklérom

* Rozmanitost turistickych atraktivit, pricom rézne druhy atraktivit su
velmi blizko pri sebe, mnoho lokalit je tak rozmanitych i na
mikrourovni

* Velké mnozZstvo lokalit, kde je potencial pre rozvoj produktov, ktoré
navstevnikovi sprostredkuju upokojenie a spojenie sa s prirodou a
tradiciami

* Velka koncentracia pamiatok UNESCO i dalSich, v slovenskej Skale
unikatnych, prirodnych lokalit (mociare na Latorici, Morské oko vo
Vihorlate, rokliny Slovenského raja, vinne cesty na Tokaji a pod.)

Building Partnership r\
European Regional Development Fund ‘ 37

Slovakia-Hungary



Pozicioning Kosického kraja

Tone of voice
(Ton komunikacie)

Ton komunikacie je sposob, akym destinacia komunikuje so
svojou cielovou skupinou.

Vychodiskové piliere tonu komunikacie Kosického kraja:

* Inteligentny, lahko svojrazny humor

» Odlahcena komunikacia, humor i smerom do “vlastnych
radov”

Profesionalne, avsak nie pompézne texty

Primerané vyuzitie vychodniarskeho folkloru a dalsich
miestnych Specifik (slUzi na odliSenie sa od ostatnych
slovenskych lokalit najma na socialnych sietach)

Podciarknutie pokoja, prirody, priatelskych ludi a autenticity
ako hlavnych prvkov pozicioningu Kosického kraja

Texty su jednoduché, blizke ludom a smeruju k ukotveniu
znacky Kosického kraja (pripadne vychodu Slovenska ako
celku, nezavisle na administrativnom ¢leneni)

S citom mozno uvazovat o ustaleni vybranej narecovej frazy,
ktora by dokreslila a posilnila autenticitu destinacie

ROKEM KREIA osoni (S Kot
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Na socialnych sietach je obsah zamerany na sucasné
udalosti a priebezne prezentuje rézne lokality Kosického

kraja. Prave na tychto kanaloch mozno najviac vyuzit

odlahcené a humorné kratke texty s odkazom na miestny
folklor. V prospech veci bude spolupraca s copywriterom,
influencerom ¢i blogerom, ktorého meno sa uz spaja
s destinaciou a moéze tak posilnit’ atraktivitu znacky
KosSického kraja.

Na webovych strankach je obsah popisnejsi a pre
vacsinu navstevnikov ma sluzit” ako pramen vsetkych
zakladnych informacii. Ton komunikacie je preto
profesionalny a popisny, mdéze byt mierne odlahceny. Pri
vybranych  textoch (popis unikatnych prirodnych
a kultdrnych pamiatok) sd vhodné farbisté texty na
dokonalé vykreslenie atmosféry a vyvolanie zaujmu.

V tlacenych reklamnych materialoch sa ponuka ton
komunikacie viac zamerat’ na inteligentny humor a texty,
ktoré ukazuju, Ze ludia v KoSickom kraji su priatelski
a vedia si zo seba urobit’ zarty. Zasadne sa vsak preferuje
profesionalna komunikacia pred vtipom, ktory by p&sobil
nutene.

Video vstupy sa mozu opierat’ Cisto o vizualnu atraktivitu
regionu, su vhodné pre dokreslenie atmosféry.
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Produktove temy

Autenticka a nedotknuta priroda je samotnym zazitkom pobytu
Vv nej, a to nielen pre turistov na vylete a zaujemcov o tzv. slow
travel, digitalnych nomadov ¢i Sportovcov rozneho druhu, ale aj
milovnikov ekoturizmu.

1. téma: Zazi autenticku prirodu m\

Dobrodruzstvo sa spaja s adrenalinom a adrenalinovymi
Sportmi, netradi¢nymi aktivitami ¢i so zaujimavymi
industrialnymi atraktivitami a filmovymi lokalitami.

2. téma: Zazi dobrodruzstvo

Histdria kraja je spata s navstevou hradov, nabozenskych

3 téma Zaii kraj jeho histériu pamiatok ¢i dalsich historicky vyznamnych miest. Zaroven ju
’ ’ oo nemozno oddelit od folkléru, Zivotného $tylu tradicii —
a trad|c|e napriklad formou agroturistiky, remeselnej vyroby a dalSich

interaktivnych zazitkov.

Navstevnici prichadzaju do mesta na pracovné cesty, ale aj za
q E socializaciou alebo nasat’ miestnu mestskd atmosféru. V mestach

4‘ tema: ZaZ| mesto a za bavu HH sa moOzu konat rozne spolocenské, kultdrne aj vzdelavacie

podujatia, podujatia kreativneho priemyslu a dalsie eventy pre
rozne typy navstevnikov.

Oddych je vhodnym doplnkom vsetkych ostatnych aktivit. Ide

- > ) teda o pri ) té 2 iej 2
. prierezovu tému, ktora sama osebe nie je nosna, ale
5‘ tema: ZaZ| OddYCh : dotvara moznosti prezivania casu v KoSickom kraji. Najréznejsie

formy oddychu sa uskuto¢nuju v galérii, pri vode, pri vine,
v kuipeloch i v divadle.
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Téma 1: Zazi autenticku prirodu

A\

Vychodiska produktovej témy

Prinos .

Cielové
segmenty

Podpora podnikatelskych subjektov v
priamej i nepriamej vézbe na cestovny ruch,
podpora zamestnanosti, stabilizacia
financnych prijmov prevadzkovatelov
Vysoky potencial opakovanych navstev
regionu

Moznost’ zaistenia navstevnosti kraja aj
mimo hlavnej sezony

PrediZenie pobytu navétevnika

Zameranie
produktov

Creatives, Achievers, Socializers
Aktivni mladi bez deti, rodiny s detmi,
stredna generacia, seniori

Turistika v roznorodych prirodnych lokalitach,
cyklistika, naucné chodniky a chodniky v prirode
(narodné parky a CHKO), rozhladne a vyhliadky,
narodné prirodné pamiatky a prirodné pamiatky
UNESCO

Vidiecky turizmus, agroturizmus a ekoturizmus
(zdravy zivotny Styl)

Vodny turizmus

Pobyt digitalnych nomadov

Komunikacna linia produktovej témy

Predmet komunikacie

oddych v kraji
Ekoldgia, spojenie s
prirodou

Specialne programy,
produkty a balicky
cestovného ruchu

ROKEM KREIA
—_—;/ :fff,

Prirodné zaujimavosti
Infrastruktdra pre aktivny

Zacielenie komunikacie

Komunikacia tychto produktov méze byt svojou formou
odlahc¢end, avsak dostatocne navodzujica atmosféru miestnych
prirodnych kras. Na webovych strankach sa prezentuju lokality a

Podmienky realizacie

* Spolupraca s poskytovatelmi sluzieb
v oblasti ubytovacich zariadeni aj
ekoturizmu, agroturizmu a pod.

produkty, vitané su vsak aj inovativnhe komunikacné kanaly, * Vybudovanie zakladnej

presadzovanie produktov zalozenych na novych trendoch
v cestovnom ruchu (ekoturizmus, agroturizmus) medzi digitalnymi

Siritelmi povedomia a influencermi.

( - X
l@]( ;ﬁ'oaé;ﬁvm \e KOSI ce |
)" region ABA

P4 interreg H
- lm‘tys

infrastruktdry v okoli prirodnych
atraktivit

+ Efektivne vyuzivanie dostupnych
komunikacnych nastrojov

i)
\

Building Partnership
European Regional Development Fund



Téma 1: Konkrétne produktove linie

Zazi autentickua prirodu

Oblast/i Produktova Popis

linia

1.1 Praca ,mimo  Sucasne s protiepidemickymi (COVID-19) opatreniami bola ploSnejsie normalizovana praca
z domova. Tento trend mozno vyuzit ponukou ubytovania v prirodnych lokalitach,
chatach, domcekoch mimo velkych miest, ktoré si mo6zu prenajat pracujuci [udia na dlhsie
Casové obdobie. Navstevnici nemusia Cerpat dovolenku a pritom zaZiju vsetko, ¢o lokalita
ponuka. Nutnostou je plna vybavenost ubytovania.

Hornaté Uzemie (Vihorlat,
Slanské vrchy, Slovenské domova”
rudohorie), CHKO Gzemia,

Zemplinska Sirava, okolie

Kosic, Slovensky kras

Konkrétne unikaty: Slovensky 1.2 Unikatne Lakava rozmanitost’ prirodnych lokalit KoSického kraja dokaze oslovit rozne

raj, Slovensky kras, Vihorlat, prirodné lokality  disponovanych turistov, vratane rodin s detmi. Tato skutoc¢nost’ priam vyzyva k tvorbe
Latorica, rozhladne, studnicky, vSakovakych produktov cestovného ruchu, ktoré vytvaraju sekundarnu ponuku lokality
zaujimavé biotopy, rybniky, a regionu.

vodné toky..

Kdekolvek v oblastiach s
krajinnym razom, pripadne
kombinovanym s
polnohospodarskym vyuzitim
a dostupnost'ou ubytovacich
sluzieb

1.3 Ekoturizmus  Ide o produkty cestovného ruchu, ktoré prispievaju k udrzatelnému rozvoju prirodnych
ekosystéemov v destinacii, napriklad ubytovanie zalozené na principoch trvalej
udrzatelnosti, organizované akcie podporujlce udrzatelnost (upratovanie,
dobrovolnictvo, ale aj vzdelavacie podujatia a praktické seminare v prirode), priprava
balickov putnického turizmu.

14 Ponuka takych produktov, pri ktorych navstevnik v ramci svojho pobytu v destinacii
Agroturizmus aktivne participuje na agrarnych cinnostiach alebo napodobnuje tradi¢ny sposob zivota
v destinacii. Moze ist’ o ubytovanie na statku, Ucast’ na podujatiach ¢i festivaloch spojenych
s tradicnym sp&sobom Zivota alebo zazitkové balicky typu "na jeden den farmarom”.
1.5 Aktivno- Produktové balicky sa zameriavaju na spojenie pohybu v prirode — balicky vyletov, naucné
poznavaci pobyt  chodniky pre turistov vedené skrz body zaujmu (rozhladne, skryté zaujimavosti, zaujimavé
v prirode gastronomické zariadenia a pod.), trasy pre cyklistov, vodnych turistov apod.
o | B2 wokm- Pl ) zEx  Wiolencs™  BuldingParmenhip (2\



Téma 1: Marketingovy a komunikacény plan

Motto
m\ ZaZi autentickd prirodu Utec z mesta (do krajiny) na vychod!

Komunikacia

Komunikéacia sa zameriava na autenticky, Cisty, neruseny zazitok z navstevy prirody. Priroda a aktivity v nej (najma ekoturizmus a
agroturizmus) su nielen o nadhernych vyhladoch, ale vedu aj k spomaleniu, vnimaniu okamihu, navratu ku korefiom, k predkom a k
sprostredkovanému poznaniu svojej vlastnej osoby. Na jednej strane ide o krasnu, takmer meditativnu scenériu, na strane druhej ponuka
aj nefalSovanu nedotknutost.

Specifika pre doméci trh: Zacielenie na manazérov z vacsich miest pre teambuildingy, vymedzenie sa ako alternativa k masovo
navstevovanym prirodnym lokalitam.

Specifika pre zdrojové trhy: ZvySeny doOraz na autenticitu a zazitok zo (subjektivne novej) kultdry v KoSickom kraji, zvysenie
povedomia prostrednictvom UNESCO pamiatok.

Segment Typy médii Specifika komunikacie
navstevnikov

Creatives Socialne siete s vizualnym vplyvom Déraz na moznost sebapoznavania, hfadania novej inspiracie, slobodu
(Instagram, Facebook)

Achievers Clanky/reklamy v periodikach pre Ocenia unikatne prirodné prvky v kraji, moznost objavovat’ ,nespoznané
profesionalov, LinkedIn ¢lanky inymi”, pocit dobytia niecoho nového
Socializers Socialne siete s vizualnym vplyvom Viac sa zamerat na moznost' travit ¢as v skupine.

(Instagram, Facebook), ,word of mouth”
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Téma 2: Zazi dobrodruzstvo

Vychodiska produktovej témy

» Podpora podnikatelskych subjektov v priame;j i

nepriamej vizbe na cestovny ruch, podpora . Adren;alinovéAaktivit)v/ v prirolde -V horégh, na vgdnych
zamestnanosti, stabilizacia finanénych prijmov f'OChaCh: s roznym Sportovym vybavenim (na single-tracku,
Prinos prevadzkovatelov ferraty,...)
| ysoly potendl opalovanjeh névitevregiény zameranie  * B0 S i horkch apod
* Znizenie rozdielu navstevnosti kraja v ' .
jednotlivych roénych obdobiach produktov * Industrialny turizmus pri autentickych technickych
' ) pamiatkach (pozostatky hutnictva, prekladiska,...)
) ’ * Challengers, Achievers, Creatives +  Filmovy turizmus a produkty popri lokéaciach nakrdcania
Cielovy segment  + Aktivni mladi bez deti, rodiny s detmi, stredny . Zazitky a adrenalin

vek a generacia "prazdneho hniezda"

Komunikacna linia produktovej témy

Predmet komunikacie Zacielenie komunikacie
 Infrastruktdra pre adrenalinové  Cielové skupiny su pri produktovej téme dobrodruzstva vhodnymi .
Sporty a dalSie dobrodruzné prijemcami socialnych a interaktivnych komunikacnych kanalov.
zazitky v kraji Komunikacia by tak mala prebiehat” prostrednictvom socialnych sieti,
» Spojenie s prirodou mobilnej aplikacie a dostatoéného mnozstva materialov v informacnych .
 Industrialny turizmus bodoch (planuju si pobyt sami). Je kladeny doraz na prepajanie informacii
 Filmovy turizmus medzi priatelmi a zdielanim na socialnych sietach pomocou .
« Specialne programy, produkty interaktivnych nastrojov (napriklad sutaze) Ci spolupracou s osobnostami
a balicky cestovného ruchu adrenalinovych Sportov. Forma komunikacie ma byt  odlahcena, zabavna

a blizka konkrétnej skupine.

Podmienky realizacie

Spolupraca s poskytovatelmi sluzieb v
oblasti ubytovacich zariadeni i
prevadzkovatelmi adrenalinovych aktivit
Vybudovanie zékladnej infrastruktiry v
okoli prirodnych atraktivit

Efektivne vyuzivanie dostupnych
komunikaénych nastrojov

ROKEM KREIA s 3 . o N |
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Téma 2: Konkrétne produktové linie

Zazi dobrodruzstvo

Produktova linia

Oblast/i

Dolny Zemplin, Gemer,
Slovensky raj, okolie
Kosic

Gemer (banicke
lokality), Zeleznicné
prekladisko,
Margeciansky tunel,
Cierna nad Tisou

Podla lokacii

Kdekolvek
ROKEM KREIA
— | =

2.1 Specifické
"adrenalinové"

Sporty s vyuzitim

prirodnych prvkov

2.2 Rekreacny Sport

v prirode

2.3 Industrialna
turistika

2.4 Filmovy
turizmus

2.5 Zazitky navyse

Popis

Kosicky kraj poskytuje dostatocné zazemie pre mnozstvo viac alebo mene;j

dobrodruznych Sportov, ktoré mozno realizovat vdaka prirodnym Specifikam.

Ide o r6zne vodné Sporty, splavovanie riek, single tracky, ferraty, trasy pre
snezné skutre, hiking v odlahlych miestach a pod.

V ramci tejto linie sa ponuka mnozstvo produktov zameranych na rekreacné
a malo narocné Sporty, najma cykloturistiku, turistiku, zimné Sporty Ci iné
aktivity v horach.

Technické pamiatky v Kosickom kraji su Casto dostatocne unikatne. Zaroven
oblUbenost produktov industrialneho turizmu neustale rastie, takze mozno
uvazovat nad produktmi zahfnajucimi napriklad banicke pamiatky, zeleznicné
prekladisko, spojitost so zeleziarnami a pod. Takéto pamiatky vSsak musia byt
navstevnikom spristupnené s dérazom na maximalnu bezpecnost’.

Specificka oblast’ cestovného ruchu, ktora ponuka zazitky z lokalit, ktoré
navstevnik pozna z filmoy, seriadlov ¢i dalsieho audiovizualneho obsahu.

Produkty v tejto produktovej linii spajaju umelo vytvorené zariadenia, ktoré
ponukaju zazitkovy turizmus, napr. bobova draha, lanové centrum, aquapark,
zipline , jumping aréna, motokary a pod.

Slovakia-Hungary European Regional Development Fund

Kék - %\ Kosice 2, b :4 Interreg H Building Partnership
KRAJ

region
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Téma 2: Marketingovy a komunikacny plan

Motto

ﬁ Zazi dobrodruzstvo Pozri, skds, zazi viac.

Komunikacia

Ziaduca je priamociara komunikacia dobrodruzstva — prvorady je zazitok, silnd emaécia. Z komunikacie musi byt zrejmé, Ze regién ponuka
adrenalin, akciu, fyzické odreagovanie sa od stresu. Sucastou produktovej témy su ale aj rekreacné Sporty, nie je tak vhodné sa zameriavat’
iba na extrémne adrenalinové zazitky, ale mysliet tiez na dostupnejsie formy, napriklad pre deti. Druhotna rovina je socializacia, zdielanie
zazitkov s blizkymi, kamaratmi, rodinou, a to ¢i uz priamo pri zazitku alebo na socialnych sietach. Viac ako dlhé informativne popisy oceni
cielova skupina vtip a kratke posolstva, ktoré ulahcuju hladanie informacii.

Specifika pre doméci trh: Propagacia spojena s osobnostami, ktoré reprezentuju konkrétne adrenalinové aktivity — medializaciou
ich pritomnosti v KoSickom kraji alebo priamou spolupracou.

Specifika pre zdrojové trhy: Podporovat prevadzkovatelov k tomu, aby mali spracované kvalitné jazykové mutacie svojich
webovych prezentacii.

Segment Typy médii Specifika komunikacie
navstevnikov

Challengers Vyuzitie cestovatelskych portalov a Doplnenie komunikacie o eméciu, ktora vyjadruje pocit naplnenia po
influencerov zvladnuti vyzvy alebo prekazky.
Ostatné N/A Pre vacsinu ostatnych segmentov je délezita spolocenska rovina, teda

najma zdielanie aktivit v skupine.
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Téema 3: Zazi kraj, jeho historiu a tradicie

Vychodiska produktovej témy

* ZvySenie povedomia o historickych a kultirnych
atraktivitach v KoSickom kraji a zvysenie ich

havstevnosti » Kultdrne a historické pamiatky, centra miest

* Podpora podnikatelskych subjektov v priamej i « Spojenie tematicky suvisiacich historickych,

Prinos nepriamej vézbe na cestovny ruch, podpora kultdrnych alebo nabozenskych bodov

zamestnanosti, stabilizacia financnych prijmov Zameranie + Podpora folkléru, agroturizmu a tradicnych
prevadzkovatelov produktov remesiel

* Zvyéepie,povedornia @ historigkyc_h,‘sakrélnych e + ROzne kultdrne podujatia, festivaly, trhy, gastro-
technickych pamiatkach a zvysenie ich podujatia a pod., rozlozené v priebehu celého
navstevnosti roka

» Conservatives, Creatives, Achievers

Ciefovy segment Skupiny priatelov, rodiny s detmi, seniori

Komunikacna linia produktovej témy

Predmet komunikacie Zacielenie komunikacie Podmienky realizacie

» Kosicky kraj ako region Na rozdiel od ostatnych produktovych tém sa v tomto pripade * Vybudovana zakladna infrastruktura
rozmanitej kultury a historie  kladie vacsi doraz na informacné sluzby priamo v destinacii. pri historickych a dalSich

* Nové trendy v cestovhom Zakladné informacie o ponuke destinacie (nielen o pamiatkach, ale pamiatkach
ruchu — agroturizmus, napr. aj o prevadzkovateloch agroturistickych ci ekoturistickych » Dostatok informacii o produktoch
spojenie s kazdodennym zariadeni) by mali mat k dispozicii na jednom mieste — na webe, * Spolupraca s prevadzkovatelmi
zivotom v historii destinacie v mobilnej aplikacii ¢i v prirucnych mapkach. Na prezentaciu sluzieb v agroturizme a dalSich

« Specialne programy, aktualit a organizovanych podujati slUzia socialne siete. interaktivnych zazitkoch spojenych s
produkty a balicky Komunikacia sa formalne zameriava na regionalny folklér, tradiciou
cestovného ruchu atmosféru KoSického kraja, naskyta sa prilezitost vyuzit v nej + Efektivne vyuZivanie dostupnych

narecie alebo iné odliSujuce prvky. Tato produktova linia nabada aj komunikacnych nastrojov

k prepojeniu s online predajom vyrobkov.
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Téma 3:

Konkrétne produktove linie

Zazi kraj, jeho historiu a tradicie

Oblast/i

Kosice, Spis,
Gemer,
kdekolvek, kde

také pamiatky su

Kdekolvek

Kdekolvek

Tokaj, kdekolvek

Produktova
linia

3.1 Hrady,
zamky a iné
historické
pamiatky

3.2 Tematické
okruhy/balicky

3.3 Folklor a
tradicie

34
Gatronomické
produkty

Popis

Produkty v tejto linii spadaju do predstavy konzervativnych cestovatelov o navstevach
historickych pamiatok. Okrem Spisského hradu, ktory je prvym cielom vacsiny zaujemcov o
tento druh atraktivit, sa ponuka tvorba spolocnych produktov pre viac pamiatok, pripadne
kombinacia hradov, zracanin a sakralnych pamiatok.

Ide o produkty vytvorené v nadvaznosti na historické, kultarne a folklérne témy kraja. Ich
devizou je, Ze mozu byt Skalované pre rozne segmenty klientov od dlhsich tras po kratke
bezbariérové okruhy, spravidla by vsak ich absolvovanie nemalo trvat dlhsie ako den. Témy
mo&zu zdruZovat' zaujmové body (napriklad ,po stopach” vyznamného aristokratického
rodu), prierez historickymi obdobiami, konkrétnu historickd udalost, poukaz na osobnosti
kraja napr. chodnik Juraja Jakubiska a pod.

Produkty z tejto linie su charakteristické interaktivitou spojenou so vzdelavanim. Cielom je
vytvorit také baliky sluzieb, zazitkov a ciest, aby si navstevnik mohol vychutnat folklorny i
sucasny kolorit Zivota v roznych Castiach KoSického kraja. Produkty zahfiaju praktické
interaktivne ukazky tradicnych remesiel, folklornych tradicii i sucasnej vyroby typickych
produktov, agroturistickych zazitkov a pod.

Ciele, ktoré su zaujimavé z hladiska gastrondmie mozu byt bud’ sucastou inych, vyssie
uvedenych produktovych linii, siCastou partnerskej siete prevadzkovatelov v gastro-odvetvi,
alebo mézu byt zaradené do samostatného produktu — najma vinarske oblasti na juhu
Zemplina, drobné pivovary, koliby a pod.

Kdekolvek 3.5 Kultdrne Produkty su viazané na konkrétny termin v roku, s dérazom na posilnenie terminov mimo
podujatia letnej sezdny. Spadaju sem kazdorocné festivaly (umelecké, hudobné, gastronomicke,
folklorne), stretnutia s historickou tematikou, seminare a pod. lokalizované v blizkosti
dalSich turistickych atraktivit.
KROKEM KREIA - > Kosi . B Building Partnershi
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Téma 3: Marketingovy a komunikacny plan

Motto

Zazi kraj, jeho histériu a tradicie Den ako vychodniar kedysi aj dnes.

Komunikacia

Tato téma prinasa viaceré sposoby, akymi mozno pribliZit lokalnu historiu, tradicie a folklor. Navstevnici uz musia mat’ vytvoreny pozitivny
obraz o kolorite destinacie, o ktorej sa chcu dozvediet viac. To sa da dosiahnut najma vtipom, tematickou zaujimavost'ou, odlahcenym
textom ¢i veselymi momentkami zachytavajacimi rozne suvisiace aktivity.

Specifika pre doméci trh: Propagacia je okrem uréenych segmentov zacielena aj na zariadenia pre vzdelavanie mladeze
a zariadenia pre seniorov.
Specifika pre zdrojové trhy: Komunikacia vyzdvihuje historicki hodnotu, miestny folklor a stale ziva Specificki atmosféru regionu.
Segment Typy médii Specifika komunikacie
navstevnikov
Conservatives Informacie na oficialnych online kanaloch narodnej agentury Komunikacia upresriuje, v ¢om je pamiatka/oblast odlisna
Slovakia Travel a krajskej organizacie cestovného ruchu KoSice  a zaujimava, vyjadrovanie sa zameriava na najvyraznejsie
Region Turizmus, na cestovatel'skych portaloch, propagacia silné stranky produktu v jednoduchych oznameniach.

informacii v tlacenych materidloch dostupnych na mieste,
informacie poskytované v partnerskych pamiatkach. Mozné
vyuzitie zlavovych kariet medzi partnerskymi institiciami
(pamiatkami).

Creatives, Socialne siete, Ustne podanie Prevazuje vtip, odlahcenost, pozitivne naladenie.

Socializers
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Ve e V4 q
Téma 4: Zazi mesto a zabavu HHE

Vychodiska produktovej témy

» Zvysenie povedomia o kultdrnych a zabavnych

atraktivitach v mestach Kosického kraja a zvysenie « Kultarne podujatia, centra miest
ich navstevnosti + Vecerné aktivity pre G¢astnikov kongresového
» ZvySenie prestize kraja a MICE turizmu
* Lukrativna klientela s vysokou mierou ziskovosti pre « Festivaly, trhy, gastro-podujatia, vzdelavacie
Prinos podnikatelske subjekty . - podujatia a pod. rozlozené v priebehu celého
* Podpora podnikatelskych subjektov v priamej i Zameranie roka
nepriame;) vazbe na cestovny ruch, podpora produktov -+ Kreativny priemysel a jeho podujatia, moderné
zamestnanosti o o ) umenie a kultura pre verejnost’ alebo
+ Zaistenie navstevnosti kraja v obdobi mimo sezony odbornikov
(jar, jesen) * Priestor pre nocny Zivot

* Priestor pre vytvorenie podujatia spatého

» Conservatives, Socializers, Creatives oL X
s Kosickym krajom

» Spolocensky zalozZeni [udia, skupiny priatelov, B2B
a ludia cestujuci z pracovnych dévodov

Cielové
segmenty

Komunikacna linia produktovej témy

Predmet komunikacie Zacielenie komunikacie Podmienky realizacie
* Kosicky kraj ako miesto Navstevnici vyhladavajuci mesto a zabavu su spravidla bud’ financne + Dostatok informacii o
rozmanitého mestského zabezpeceni ludia, cestujuci kvoli praci alebo za rychlym dnikom od organizovanych podujatiach,
Zivota prace, respektive ide o spolocensky aktivne skupiny priatelov, ktori chcu idealne na jednom mieste
* Ponuka produktov MICE preskiumat” mestsky zZivot najma v KoSiciach. Komunikacia pre skupinu » Spolupraca s usporiadatelmi
* Kosice ako vychodiskovy pracujucich ma byt skor profesionalna, informativna a dostupna podujati kongresového typu
bod pre atraktivity po celom  prostrednictvom tradi¢nych kanalov. Zaroven je vhodné budovat’  Efektivne vyuzivanie
kraji dlhodobé vazby s usporiadatelmi kongresov a profesijnych akcii. dostupnych komunikacnych
* Kreativny priemysel Komunikacia so spolocensky zalozenymi lud'mi ma viest k spontannym nastrojov
« Specialne programy, rozhodnutiam. Odporuca sa cez socialne siete a dalsie interaktivne
produkty a balicky kanaly propagovat rozne miesta a podujatia, ktoré mozno navstivit —
cestovného ruchu najma vecer. Vitana forma komunikacie je vtipna, priatelska a odporuca

sa podporit ju spolupracou s influencermi.



Téma 4: Konkrétne produktove linie

Zazi mesto a zabavu

Oblast/i

Kosice,
Roznava,
Michalovce,
Kralovsky
Chlmec,

Spisska Nova

Ves

Kosice,
Zemplinska
Sirava, dalsie

Kosice,
kdekolvek s
ubytovacou
kapacitou

Kdekolvek

ROKEM

"_—_—;/

o

[[=mm

EIA
jp:y/
——

Produktova
linia

4.1 Zivot v
meste

4.2 Vecerny
Zivot a
kreativny
priemysel

43
Kongresovy
turizmus a
MICE

44
Spolocenské
podujatia

Ko3IoKY ‘ ) K &3
l@}( SAMOSPRAVHY OSlce
KA region

Popis

Tato produktova linia je zamerana na spolocenské udalosti a turistické atraktivity, v ktorych dochadza
k spoloCenskému kontaktu. Méze ist’ 0 mensie hudobné i iné umelecké vystdpenia v uliciach mesta,
vonkajsie exhibicie, mensie gastro-festivaly, svetelné show k roznym prilezitostiam a pod. Tiez vsak
moze ist’ o produktové spojenie rozmanitych zaujimavych miest (malé galérie, lokality v meste so
Specifickou atmosférou, nakupné ulice, ale i katakomby pod.). Déraz je kladeny na tvorbu produktov
mimo letnej sezony. Nie je potrebné obmedzovat’ produkty len na mesto KoSice, svoju Specifickd
atmosféru ma tiez Roznava, Michalovce, Kralovsky Chimec a iné.

Produkty podporujuce vecerny zivot a kreativny priemysel mozu byt doplnkovym produktom pre
navstevu konkrétneho miesta — ak navstevnici su ubytovani v meste, z ktorého organizuju vylety do
okolia, maju mat’ moznost' aj veCer a noc stravit’ prijemne v mieste ubytovania. Zaroven vsak tieto
produkty maju potencial byt' samonosnou atraktivitou. V zavislosti od rocného obdobia ide opat’ o
produkty suvisiace so spoloc¢enskym zivotom, kultdrnymi ¢i gastronomickymi akciami, navstevou
roznych kultdrnych zariadeni, galérii, kin, veCernych Sportovisk, zabavnych podnikov. Zaroven je
mozné produkty rozsirit'aj na mimomestské lokality ponukajuce takéto produkty (Zemplinska Sirava).

Produktova linia kongresového a MICE turizmu je Uzko Specializovana na profesionalny segment
klientely, ktora je vSak spravidla financne zaistena a pre destinaciu lukrativna. Produkty vyplyvaju z
spolahlivé a kvalitné gastronomické zazemie a optimalne tiez dalsi zaujimavy prvok (napriklad aktivitu
vhodnu pre teambuildingy, i mimo mesta).

Mnozstvo turistickych destinacii ma svoje ikonické kazdorocné podujatie, s ktorym su spajané.
Produkty z tejto produktovej linie maju smerovat k postupnej tvorbe spolecenského podujatia (Ci skor
podujati), ktoré su v cielovej komunite ukotvené a posilhuju znacku Kosického kraja. Moze ist’ o
kultdrny festival, Sportové stretnutia Ci trebars motorkarsky zraz, kde kazda akcia prilaka iny segment

navstevnikov.
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Téma 4: Marketingovy a komunikacny plan

H Motto
HHE Zazi mesto a zabavu Davaj het na vychod!

Komunikacia

Uz nazov témy navodzuje veselost, mnozstvo spokojnych a dobre naladenych [udi. Preto jednoznacnym cielom su zazitky, krasne
priestory a lokalna atmosféra. Pilierom komunikacie je interakcia s lud'mi, k tomu zobrazenie Zivého mesta, pulzujiceho zabavou

a stretnutiami [udi. Na pozadi tychto Zivych obrazov su narysované krasy miest KoSického kraja a zaujimavé lokality pre stretnutia (okrem
historickych zaujimavosti aj zname restauracné zariadenia, galérie, mizea a pod.).

épeciﬁké pre domaci trh: Budovanie dlhodobych partnerstiev pre MICE turizmus a prepojenie propagacie so znamymi osobnostami, ktoré
mesta navstevuju alebo istym spésobom reprezentuju.

Specifika pre zdrojové trhy: Informacie vysielané medzi zahrani¢nych navstevnikov musia zdéraznovat, ze KoSicky kraj dokaze
naplnit” poziadavky naro¢nych klientov a este ich doplnit o autenticky zazitok z nedotknutého
prostredia regiéonu.

Segment Typy médii Specifika komunikacie
navstevnikov

Conservatives Web, tla¢, reklamy v profesnych Komunikacia je viac zamerana na manazérov s vyssim podielom
magazinoch informativnych casti.
Socializers Socialne média Okrem zakladnych prvkov je vacsi doraz na skupiny, priatelov, zdielanie

zabavy s ostatnymi.

J‘OK} 53% Ké’k . ” KoSice e N :4 interreg H Building Partnership rSZ\
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Téma 5: Zazi oddych

Vychodiska produktovej témy

» Podpora podnikatelskych subjektov v priamej i
nepriamej vazbe na cestovny ruch, podpora
zamestnanosti, stabilizacia financnych prijmov
prevadzkovatelov

Prinos : "y ’ a5 .,
* Vysoky potencial opakovanych navstev regionu .
* Moznost zaistenia navstevnosti kraja i v Zameranie
mimosezone produktov
 Predlzenie pobytu navstevnika *
c e » Creatives, Achievers, Socializers .
Cielové P , . . s ,
» Aktivni mladi bez deti, rodiny s detmi, stredna
segmenty

generacia, seniori

Turistika v roznorodych prirodnych lokalitach,
cyklistika, naucné chodniky a chodniky v
prirode (narodné parky a CHKO), rozhladne a
vyhliadky, narodné prirodné pamiatky a
prirodné pamiatky UNESCO

Vidiecky turizmus, agroturizmus a ekoturizmus
(zdravy Zivotny Styl)

Pobyt digitalnych nomadov

Predmet komunikacie Zacielenie komunikacie

*  Miesto pre oddych Komunikacia tychto produktov by mala byt realizovana
a doplnenie energie prostrednictvom atmosférickych textov, ktoré najlepsie

»  Zazitok pre zmysly (chute,  vystihuju emocie a zazitky, ktoré na navstevnika cakaju.
vOne) a relax pre telo Vhodné je aj preciznejsie vizualne spracovanie

prostrednictvom kvalitnych fotografii ¢i videa. Webové
stranky a mobilné aplikacie sluzia ako planovac a zaroven
ponuka inSpiracii pre navstevnika. Socialne siete sa vyuzivaju
na prezentaciu aktualit, najma gastronomickych a podobnych

podujati.
ROKEM KREIA s , . o N
= Kék Sanosmny ) Kosice S P4 Interreg H
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Podmienky realizacie

* Spolupraca s poskytovatelmi sluzieb v
oblasti ubytovacich zariadeni i
ekoturizmu, agroturizmu a pod.

* Vybudovanie zakladnej infrastruktary v
okoli prirodnych atraktivit

 Efektivne vyuzivanie dostupnych
komunikacnych nastrojov

Building Partnership r\
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Téma 5: Konkrétne produktové linie e

<
-
Zazi oddych
Oblast/i Produktova linia  Popis
5.1 Oddych v Balicky su zamerané na menej Sportovo zaloZenych navstevnikov, zahfiaju pobyt v krasnom
prirode prirodnom prostredi s dostatocnou vybavenostou v blizkom okoli a pritom s moznostou si vychutnat’
Kdekolvek panoramy Kosického kraja. Produkty mézu zahfnat' tiez konkrétnu zaujmovu cinnost' (napriklad pobyt

pri vode, rybarcenie, lahka turistika, a pod.). M6zZe ist’ aj o vyletové balicky s jednodnovymi vyletmi (so
zaistenou verejnou dopravou) do zaujimavych miest v prirode.

5.2 Wellness Wellness produkty pontkaji prakticky celoro¢ni moznost vyuzitia, ide spravidla o (predizené) vikendy
na mieste s prijemnou atmosférou (s prirodnym, kultirnym ¢i historickym pozadim) v zariadeniach pre
Kdekolvek wellness vyzitie. Produkty sa mozu tykat” kdpelov, sdun, parnych ¢i klimatickych kdpelov, masaznych
balickov a dalSich sluzieb starostlivosti o telo. Rozhodujucim komunikacnym kanalom pre produkty
tohto typu su Casto odporucania od znamych a zlavové portaly.

5.3 Zajimavé ciele  Ponuka produktov zameranych na navstevu kultdrnych zariadeni, divadiel, muzei, vystav, exteriérovych
po dobu navstevy akcii, gastronomickych zariadeni, vinarskych lokalit i dalSich casovo i pohybovo nenarocnych aktivit,

Kdekolvek blizkych ktoré je mozné navstivit pocas doby navstevy u rodinnych prislusnikov a priatelov zZijucich v destinacii.
Tieto produkty je vhodné rozlozit na vyuzitie v priebehu celého roka, obzvlast v obdobi réznych
Skolskych prazdnin a Statnych sviatkov. Produktova ponuka sa CiastoCne prekryva s vybranymi
produktmi témy Zazit kraj, jeho historiu a tradicie.
ROKEM KREIA . 9 Kosi = I ildi i
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Téma 5: Marketingovy a komunikacny plan

e Motto
ve Najdi pokoj v Kosick kraji
o Zazi OddyCh ajdi pokoj v Kosickom kraji

Komunikacia

V KosSickom kraji sa nachadza dostatok moznosti k oddychovému pobytu, ktory umoznuje spomalit” alebo sa az Uplne odputat’ od
hektickosti vSednych dni. Propagécia tejto témy méa navodzovat  atmosféru pohody, regeneracie, fyzicky prijemnych zazitkov a
starostlivosti o fyzické i dusevné zdravie. Z marketingovych aktivit by navstevnikovi malo byt jasné, Ze po absolvovani niektorého z
produktov sa do bezného Zivota vrati nabity energiou, vnutorne vyrovnany a silnejsi.

Specifika pre doméci trh: Vzhladom na to, Ze na Slovensku je mnozstvo oblUbenych kipelnych destinacii, treba explicitne
vyzdvihnat' odlisnosti KoSického kraja. Ponuka sa napriklad moznost' jednodriovych vyletov za
historickymi a prirodnymi unikatmi, nedotknuty charakter regiénu ¢i gastronomické Specifika.

Specifika pre zdrojové trhy: Informacie vysielané medzi zahrani¢nych navstevnikov musia zdéraznovat, ze KoSicky kraj ma kapacitu
naplnit” poziadavky naro¢nych klientov a este ich doplnit o autenticky zazitok z nedotknutého
prostredia.

Segment Typy médii Specifika komunikacie
navstevnikov

Conservatives Web, tlac, reklamy v magazinoch Propagacia vyzdvihuje prednosti Kosického kraja v porovnani s inymi (napr.
kdpelnymi) destinaciami.

Ostatné N/A N/A

_KFOK} 53% Ké’k . ” KoSice e N :4 interreg H Building Partnership rSS\
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Produktoveé linie — matica segmentov navstevnikov

Produktova linia

Perspektivne lokality

= 1.1 Praca ,mimo domova” Hornaté Uzemia (Vihorlat, Slanské vrchy, Slovenské rudohorie), CHKO Gzemia, Zemplinska Sirava, okolie Kosic,
S Slovensky kras
a |12 Unikatne prirodné lokality Konkrétne unikaty: Slovensky raj, Slovensky kras, Vihorlat, Latorica, rozhladne, studnicky, zaujimavé biotopy,
‘% rybniky, vodné toky...
E=]
S 13 Ekoturizmus Kdekolvek v oblastiach s krajinnym rézom, pripadne kombinovanym s polnohospodéarskym vyuzitim a
5 dostupnostou ubytovacich sluzieb
B 14 Agroturizmus
>N
©
N 1.5 Aktivno-poznévaci pobyt v prirode
Q 2.1 Specifické ,adrenalinové” $porty s vyuzitim prirodnych prvkov Dolny Zemplin, Gemer, Slovensky raj, okolie Kosic
47
’5 2.2 Rekreacny Sport v prirode
) .
o 2.3 Industrialna turistika Gemer (banicke lokality), Zelezni¢né prekladisko, Margeciansky tunel, Cierna nad Tisou
Q9
o
o 24 Filmovy turizmus Podla lokacii
SN
N 2.5 Zazitky navyse Kdekolvek
o |37 Hrady, zamky a iné historické pamiatky Kosice, Spis, Gemer, kdekolvek, kde také pamiatky su
o
5 2 |32 Tematické okruhy/balicky Kdekolvek
? © |33 Folklér a tradicie Kdekolvek
X~ 3
WO |34 Gastronomické produkty Tokaj, kdekolvek
N @
< |35 Kultdrne podujatia Kdekolvek
© 4.1 Zivot v meste KosSice, Roznava, Michalovce, Krélovsky Chimec, Spisskd Nova Ves
e
*g 3 |42 Vecerny zivot a kreativny priemysel Kosice, Zemplinska Sirava
@©
g Q ) o ) ]
oS |43 Kongresovy turizmus a MICE Kosice, kdekolvek s ubytovacou kapacitou
©
N 44 Spolocenské podujatia Kdekolvek
- 5.1 Relaxacia v prirode Kdekolvek
= O
i %‘ 5.2 Wellness Kdekolvek
N ©
o
5.3 Zaujimavé ciele pocas navstevy blizkych Kdekolvek
KROKEM KRETA p IS Kogi Interreg M Building Partnershi
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Produktoveé linie — matica segmentov navstevnikov

Segmenty navstevnikov - prevazujlica

Produktova linia demografia Creatives Challengers Conservatives Achievers Socializers
9 9
S 1.1 Praca ,mimo domova” Pracujuci mladi a ludia v strednom veku
v
2 5 1.2 Unikatne prirodné lokality Aktivni navstevnici vietkych vekovych kategorii
= 9
5.5 1.3 Ekoturizmus Rodiny s detmi, skupiny priatelov, teambuilding
N =114 Agroturizmus Rodiny s detmi, skupiny priatelov, teambuilding
N N
1.5 Aktivno-poznavaci pobyt v prirode Skolské skupiny, rodiny s detmi, seniori
p pobytv p piny. y
o 2.1 Specifické "adrenalinové" porty s Skupiny priatelov rézneho veku, mladé pary
2 vyuzitim prirodnych prvkov
S
_g 2.2 Rekreacny Sport v prirode Skupiny priatelov, rodiny so starSimi detmi
e}
_g 2.3 Industrialna turistika Demograficky neurcené
;—g 2.4 Filmovy turizmus Demograficky neurcené
©
N 2.5 Zazitky navyse Skupiny priatelov, mladé pary, rodiny so starSimi detmi
3.1 Hrady, zdmky a iné historické pamiatky Skolské skupiny, skupinové zajazdy, iné demograficky
2 ;8 neurcené skupiny
Be) Y
q—": © 3.2 Tematické okruhy/balicky Skolské skupiny, rodiny s detmi, seniori
(? -
] ; 3.3 Folklér a tradicie Rodiny s detmi, seniori, teambuilding
E ‘% 3.4 Gatronomické produkty Demograficky neurcené
2
3.5 Kultdrne podujatia Demograficky neurcené
o 4.1 Zivot v meste Demograficky neurcené
+— 3
g Z 4.2 Vecerny zivot a kreativny priemysel Skupiny priatelov a pary bez ohladu na vek
Q
;ﬁ N 4.3 Kongresovy turizmus a MICE Ludia v produktivnom veku
©
N
4.4 Spolocenské podujatia V zdvislosti od udalosti
- 5.1 Oddych v prirode Seniori, skupiny priatelov a pary v produktivnom veku
= O
)’5 35 | 5.2 Wellness Seniori a pary v produktivnom veku
°
o

5.3 Zajimavé ciele po dobu navstevy blizkych | Demograficky neurcené

KROKEM KREIA Koo ; §i = iterreg H Building Partnershi ’ \
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Tvorba produktov cestovného ruchu

Produktové linie predstavuju zakladny ramec pre tvorbu samotnych produktov cestovného ruchu. Tvorba produktu je zlozity proces
zostaveny z mnozstva komponentov, prvkov sluzieb a zazitkov, Casto velmi odliSnymi subjektmi a sektormi. Tvorba a riadenie sa

nezaobide bez spoluprace Sirokej palety subjektov tvoriacich produkt destinacie. Podmienkou pre Uspech je ich zmysluplné prepojenie
na zaklade jasnej zjednocujucej myslienky.

> je komplexny —uceleny subor sluzieb a zazitkov, podiela sa na nom vacsie mnozstvo
subjektov
> je riadeny a koordinovany — jednotlivé subjekty spolupracuju a ich postup je riadeny a
koordinovany
Produkt cestovného > je viacvrstvovy — v ramci produktu su kombinované rézne typy sluzieb a zazitkov
> je zamerany na cielovii skupinu — uceleny produkt je vzdy urCeny konkrétnej
ruchu vymedzenej cielovej skupine
> je spojeny so zvySenim spotreby — sucastou produktuje ponuka spoplatnenych
tovarov a sluzieb, a teda sa s nim spaja Utrata navstevnikov u participujucich
subjektov

> je spojeny so zazitkom - produktom nie je iba spotreba sluzieb, ale aj navsteva
miesta, interakcia s lokalnymi obyvatelmi Ci spoznanie charakteru lokality

Produkty cestovného ruchu predstavuju zakladnu konkurencnu vyhodu destinacie oproti inym destinaciam. Ich tvorba je zlozity
proces, ktory sa sklada z mnozstva jednotlivych prvkov, a pri ktorom je nevyhnutna Siroka spolupraca jednotlivych subjektov. Produkty
musia vychadzat z tzv. points of difference a musia sa orientovat na zazitok, ktory navstevnika tak povediac spoji s destinaciou.

ROKEM KREIA — ¥ Koéi = iterreg H Building Partnershi r\
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Vychodiska marketingového a komunikac¢ného planu

Marketingovy a komunikacny plan je jednym z mnohych vyusteni stratégie cestovného ruchu a marketingovej stratégie lokality. Pomocou
médii smerujeme patricné oznamenia na relevantné cielové skupiny, ktoré si segmentované na zaklade hlavnych komunikacnych a
marketingovych cielov v sulade s portféliom produktovych tém, ktoré je prezentované. R6zne komunikacné kanaly hraju neodmyslitelnd
Ulohu vo vytvarani hodnét a asociacii pre prijemcu oznamenia, z ktorého sa neskdr stava zakaznik Ci pouzivatel. Tieto kanaly dokazu
sprostredkovat’ viziu zadavatela, v tomto pripade KoSického kraja, ktora by mala v koneCcnom doésledku vyjadrovat identitu subjektu (ako
vnima subjekt sam seba) a pretavit ju na imidz (ako je subjekt vnimany okolim). Ide o proces budovania ,.znacky”, ktory treba podporovat’
dlhodobo. Dlhodobé budovanie imidZzu so sebou nesie aspekty, ktoré su ovela stalejSie a vytvaraju stabilnejSie emocionalne nastavenie
prijemcu reklamného oznamenia, na rozdiel od vykonnostnych kampani, ktoré su vacsinou kratkodobého charakteru a sleduju jasne
meratelny ukazovatel — vacsinou mnozstvo konverzii a vyslednu cenu za konverziu vr. rentability.

Marketingovy a komunikacny plan KoSického kraja (ako suboru turistickych destinacii) sa musi zameriavat Ciastocne na oba tieto pristupy,
hoci vykonnostna cast’ je do istej miery velmi naviazana na propagaciu konkrétnych sluzieb a produktov, napr. ubytovacich zariadeni,
atrakcii a pod., u ktorych bude mozné merat" konverzie definované ako pocty objednavok sluzieb a produktov. To by ale mala byt
predovsetkym zodpovednost' tych konkrétnych zariadeni, aby uz konkrétne a presne privadzali zakaznikov priamo k sebe.

Cielom je pokryt rozhodujuce fazy zakaznickej

cesty, teda to, ako zakaznik ddjde k rozhodnutiu
SEE } THINK DO CARE navstivit  KosSicky kraj za vybranym Ucelom
L L L o definovanym  produktovou témou. Klucovou
C'e.l .. ,c.'el F'?I ., " c'evl, ... transforméaciou je zasiahnut' uzivatela v jeho
Povedomie o kraji Zgujimo . Re;egaaa al;tlwt, +Upsell” dalSich aktivit pasivnej faze (SEE) a prevadzat ho do aktivnej
podrobnost 'Zby a poc. fazy (THINK+DO). V pasivnej faze uzivatel zatial
Kritéria Kritéria Kritéria Kritéria neuvazuje o navsteve KoSického kraja, moze byt v
Predstavenie kraja .Relevance”, Rychlost a ulahcenie Starostlivost' o Stadiu premyslania nad potencialnou destinaciou na
.precision marketing” nakupu zakaznika dovolenku, ale eSte nevie, kam by sa chcel vydat. Je
teda vystavovany podnetom zvonku, ktoré jeho
Meradlo tdspechu Meradlo tspechu Meradlo uspechu | Meradlo uspechu volbu nasmeruji a namotivuji jeho dalSie
.Brand awareness’, .Consideration”, Pocet noci, Dlzka pobytu, pocinanie. V aktivnej faze uZ uzivatel aktivne
dosah podpora vykonnosti | vytazenost atraktivit | opakovana navsteva premyila o dovolenke a vyhladava vhodné lokality,
aktivity a benefity, ktoré od svojej dovolenky

vyzaduje.
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Produktoveé a rocné témy

Marketingova stratégia KoSického kraja definuje okrem produktovych tém aj takzvané rocné témy. Ide o obsahovu napln jednotnej

komunikacie Kosického kraja ako destinacie, ktora kazdy rok variuje. Jednotlivé produktové témy obsahovo rozvijaju a podporuju
rocné témy a mozno povedat, Ze kym rocné témy predstavuju vertikalne ¢lenenie obsahovej komunikacie, produktové témy su

rozvijanim tém pre jednotlivé roky na horizontale.

PRODUKTOVE TEMY

Zazi kraj, jeho
historiu a
tradicie

Zazi mesto a
zabavu

Zazi autenticku
prirodu

KROKEM KREIA .
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ROCNE TEMY

Rok architektiry

Rok prirodného
bohatstva
a krasy

Rok osobnosti
Zazi

dobrodruzstvo Zazi oddych

Rok vychodu

Rok Slovenska

Rok zdravia a
pohybu v prirode
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Podpora produktovych tém prostrednictvom rocnych tem

Zazi autenticku Zazi kraj, jeho Zazi mesto a Zazi Zai oddvch
prirodu historiu a tradicie zabavu dobrodruzstvo y
Rok zdravia a pohybu
v prirode ++ + + ++ + ++
(2022)
Rok Slovenska + no o + +
(2023)
Rok vychodu oo B + + +
(2024)
Rok osobnosti + + P + e
(2025)
Rok prirodného
bohatstva a krasy ++ + + + + + +
(2026)
Rok architektary + + E + F
(2027)
+++ najvyssia podpora témy ++ stredna podpora témy + nizSia podpora témy
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Rok zdravia a pohybu v prirode — 2022

Téma prirodzene nadvézuje na vyvoj po dvoch rokoch nastupu a pdsobenia pandémie COVID-19 na spoloc¢nost a cestovatelské odvetvie ako také. Aktivny
pohyb ziskava v suvislosti s pandémiou na délezitosti (narast hmotnosti, zvy$ena miera stresu obyvatelstva a pod.) a udrziavanie sa v kondicii rezonuje vo
vsetkych vekovych skupinach populacie.

Ro¢na téma zdravia a pohybu v prirode podporuje najmé produktovi tému dobrodruzstva. Téma tak zastreSuje vSetky aktivity, ktoré spajaju pobyt na vzduchu
a zazitky v prirode. Vyuzit mozno miesta, ktoré st v sticasnosti hojne navstevované, ale aj lokality, ktoré nie su az tak zname.

Odporucané aktivity rocnej témy:

Mladeznicky Sport ako najlepsi sposob prevencie socidlno-psychologickych javov
Vykonnostny Sport (spolupraca so Sportovymi klubmi alebo zdruzeniami)
Volnocasové aktivity — cyklotrasy, mestské Sportoviska, vodné Sporty

Sportové podujatia, zapasy, turnaje

Tyzdenné ,retreat” pobyty

Pop-up instalacie s pohybovym zameranim pri historickych pamiatkach a pod.

Socializers: NajsilnejSou motivaciou pre tuto skupinu je Gcast na
Hlavna téma: Zazi dobrodruzstvo Sportovych zapasoch (ako divak) alebo na priatelskych

zapasoch/pretekoch s dobrou timovou atmosférou. Heslom tejto
skupiny je spolocna aktivita a zabava s priatelmi v ramci pohybu.

Challengers: Aktivity pre tuto cielovd skupinu zahfiaju aktivnu

Gcast na adrenalinovych $portoch, pobyt na vzduchu, v horach, v Achievers: Tato skupina sa zapaja do rekreacnych sportov,
prirode alebo pri vode. Pohyb a pocit prekonavania vlastnych hranic mladgzmck‘ych sutazi a‘akc? dlvga sa ’FIeZ zuca§tnl{JU S_PortOVYCh
a prekonavanie nasledkov pandémie su klucovymi témami. podujati. Viac navstevuju aj svoju rodinu. Motivaciou je

obnovovanie socialnych vazieb a vytvaranie novych zazitkov.

Conservatives: Konzervativna skupina bude preferovat' rekrea¢né

$porty, relaxacné kupele a wellness aktivity a G¢ast na $portovych Creatives: Kreativcov bude lakat' pobyt v prirode na cerstvom

podujatiach. Ich cielom je vratit sa k predchadzajlcej kazdodennej vzduchu v ramci odburavania stresu. Uz pocas pandémie

rutine a k vlastnému fyzickému a zdravotnému stavu. pravdepodobne travili viac ¢asu v prirode (na chalupe), kde vyuzivali
izolaciu na osobnostny rozvoj, preto je vhodné tento pristup dalej
posilnovat’.
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Rok Slovenska: 30 rokov samostatného statu— 2023

Rok 2023 sa bude niest’ v znameni oslav 30 rokov samostatnosti Slovenska. Tato rocna téma podporuje najma produktova tému
mesta a zabavy. Venuje sa mestam Kosického kraja a zaujimavym miestam vhodnym na stretavanie sa (okrem historickych
zaujimavosti aj zname restauracné zariadenia, galérie, mlzea a pod.). Komunikacia smerom k lud'om zddraziuje zazitky, krasne

priestory a miestnu atmosféru.

Produkty, ktoré v tejto rocnej téme mozno zddraznit, sa zameriavaju na kultirne podujatia, Zivot v centrach miest, vecerné aktivity pre
Ucastnikov kongresov a MICE turizmu, festivaly, trhy, gastro-podujatia i vzdelavacie akcie rozlozené v priebehu roka, nocny zivot Ci

podujatia typické pre Kosicky kraj.

Dobrym prikladom su spolocenské podujatia s dobovou tématikou (vystavy, vecerny program), komentované historické prehliadky v
beZne nepristupnych priestoroch, ohnostroje, videomapping, dramatické stvarnenie kli¢ovych udalosti slovenskej historie a pod.

Hlavna téma: Zazi mesto a zabavu

Challengers: Tato skupina vyuzije svoje financné zabezpecenie a
mo&ze sa zamerat’ na rozne jedinecné aktivity suvisiace s histériou
Slovenska. Challengers sa zameraju na historické unikaty a
zaujimavosti.

Conservatives: Navstevnici z tohto segmentu su typickym
konzumentom produktov roc¢nej témy. Velky potencial ma MICE
turizmus a klasické mestske turistické ciele — kultdrne, umeleckeé a
gastronomickeé zazitky. Existujuca infrastruktura sa da vyuzivat pre
kultdrne a spolocenské aktivity, podujatia a sprievodné programy so
slovenskou tematikou.
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Socializers: Motivaciou pre tuto skupinu su podujatia a spolocenské
aktivity, ale tiez zhliadnutie roznych historicky unikatnych a
atraktivnych predmetov/expozicii. Pre tuto skupinu mozu byt
zaujimavé aj festivalové podujatia spojené s histériou a
akcentovanie slovenského folkloru.

Achievers: Navstevnici sU zamerani na posilfiovanie svojho pocitu
narodného uvedomenia a v pripade slovenskych obcanov aj hrdosti
na svoj pévod. V ramci toho by mali mat’ moznost’ vytvarat’
profesionalne aj osobné vztahy, napriklad pri kvalitnej slovenskej
gastronomii alebo pri spolocenskych podujatiach.

Creatives: Cielom skupiny vo vztahu k roku Slovenska je Cerpanie
vedomosti a inSpiracie zo slovenskej historie a prirody. Doraz sa
kladie na spajanie tejto skupiny so Zivymi a spolocenskymi
produktmi, festivalmi, ako aj produktmi v spojeni s prirodou.

©)
\
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Rok vychodu - 2024

Témou roka 2024 je vo vSeobecnosti vychod Slovenska. Ro¢na téma podporuje najma produktovd tému Zazit kraj, jeho histériu
a tradicie. Navstevnik by mal ziskat  obraz o kolorite KoSického kraja (idealne aj v spolupraci s PresSovskym krajom), cez ktory by sa
malo posilnit’ich pozitivne vnimanie regiénu.

Produkty v ramci tejto rocnej témy by mali byt zamerané na kultdrne a historické pamiatky, Zivot v centrach miest, folklér,
agrotuzimus a remesla, kultirne podujatia, festivaly ¢i gastronomické podujatia a pod. Je vhodné produkty doplnat o rézne trasy pre
turistov, cyklistov Ci horolezcov. Vhodnym doplnkovym zameranim je aj industridlna turistika, ktora definuje Specificku cast” atmosféry
vychodu (napr. balik produktov ,Zazi XY ako vychodniar”).

.. . . .. . Socializers: Tato skupina je najviac pripravena nasavat  atmosféru
Hlavna téma: Zazi kl‘aj, thO historiu a vychodu priamou interakciou s miestnymi obyvatelmi. To znamena,
tradicie Ze ju najviac oslovia produkty a podujatia, ktorych sa budu
zUcastnovat' navstevnici z Kosického (alebo Presovského) kraja, ako
aj z vacsich dialok.

Challengers: Hlavné produkty zamerané na tuto skupinu su

netradicne zazitky, napriklad spojené s agroturizmom, Achievers: Produkty 7 tejto ro¢nej témy sa v pripade skupiny

ekoturizmom, pripadne s vyzvami v prirode (napriklad tura po troch Achievers zamerajl najmé na blizkost skupiny ku komunite a

najvacsich unikatoch vychodu a pod.). hladanie vlastnych koreriov. Motorom je teda vyzdvihovanie
aspektov vychodniarstva a posilfiovanie hrdosti nan, ak navstevnik z

Conservatives: Konzervativci vyuziji najméa gastronomické a tohto regionu pochadza.

kultdrne podujatia, budu typickymi navstevnikmi historickych a

kultirnych pamiatok a sprievodnych programov v nich. VyuZiju Creatives: Témou pre tuto skupinu je priblizenie sa korefiom

celistvé produktové balicky s programom na celt dizku pobytu v miestnej kultdry a atmosféry. Navstevnici budd inklinovat

mestach (aj mimo Kosic) a na vidieku. k najkrajsim zakutiam vSedného vychodniarskeho Zivota, pricom su

vitané najma nekonvencné produkty.
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Rok osobnosti — 2025

V ramci tohto roka sa ¢rta prilezitost v jednotlivych mestach jednoduchym a interaktivnym sposobom predstavit' r6zne vyznamné osobnosti
spojené s krajom. Rocna téma podporuje najma tému oddychu. Cielom tejto témy je navodit” atmosféru pohody a relaxu, ktoré mozno spojit’s
objavovanim a spoznavanim pribehov osobnosti spatych s danym miestom. Produkty, ktoré mozno v ramci tejto rocnej témy zdoraznit, by sa mali
zamerat na kultirne a umelecké miesta, galérie, divadla, vonkajsSie expozicie, interaktivne prvky a simulacie, atraktivity v prirode, poznavacie cesty

a gastronomické zazitky.

Osobnosti, ktoré by mohli byt predstavené v ramci tejto rocnej témy:

Kultara: Waldemar Matuska (spevak), Juraj Jakubisko (filmovy reziser), Stefan Margita (sélista opery Narodného divadla v Prahe), Sandor Marai
(spisovatel), Jan Strasser (publicista, basnik, textar), Szidi Tébias (herecka), Laco Tropp (jazzovy bubenik), Jan Durovcik (choreograf)

§port: Jozef Psotka (horolezec), Martina Hingisova (tenistka), Jozef Bomba (futbalovy internacional).

Produktmi mozu byt vystavy, prednasky, tematické okruhy aleboi nteraktivne instalacie, ktoré predstavia osobnosti jasne a trvalo spojené s
krajom, ale aj osobnosti, na ktoré sa nepravom zabudlo alebo su pripominané zriedka. Kazdé dva mesiace sa kraj zameria na charakteristicku
skupinu osobnosti (divadelnici, spisovatelia, Sportovci) a pokusi sa ju priblizit' v Co najsSirSom kontexte.

Hlavna téma: Zazi oddych

Challengers: Navstevnici si radi vyskdsaju aktivity, ktoré preslavili
predstavované osobnosti, Cize produkty, ktoré simuluju ich Uspech:
trasa oslavujuca posledny vystup Jozefa Psotku alebo turisticky
upravené adaptacie z filmografie J. Jakubiska.

Conservatives: Segment sa bude zaujimat o faktografické a
muzealne produkty, zaujimava miesta (rodné domy, obvyklé miesto
tvorby, oblibena kaviaren a pod.). Cielom propagacie by tak malo
byt predstavenie mapy atraktivit (so sprievodcom alebo
sprievodnym programom), ktoré s osobnostami suvisia, a to aj v
okoli zvycajnych turistickych cielov.
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Socializers: Clenovia tejto skupiny radi vyuziji moznost
interaktivnych expozicii a produktov, ktoré mézu lahko zdielat' s
priatelmi cez socialne siete. Prikladom moze byt simulacia hry s
Martinou Hingisovou s fotograficky atraktivnymi prvky a
moznostou selfie s (virtualnou) osobnostou alebo podobnej formy
podpory zdielania.

Achievers: Achievers sa [ahko napoja na Uspesné osobnosti a ich
inSpirativne pribehy, produkty tak su vhodnym doplnenim typickych
produktov pre tento navstevnicky segment. Zaroven sa téma lahko
pripaja k MICE turizmu aj tematickym teambuildingom v réznych
Castiach KoSického kraja.

Creatives: Tato skupina bude hladat inSpiraciu u osobnosti, najma
ak informacie a produkty budu pristupné v blizkosti obvyklych
turistickych cielov Creatives. Zameranie témy vhodne dopliiia tizbu
po sebapoznani a inspiracii tejto skupiny.
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Rok prirodneho bohatstva a krasy — 2026

Je potvrdené, ze prechadzky v prirode alebo lese pozitivne ovplyviuju ludskd psychiku minimalne dvoma sposobmi: znizuju stres a obnovuju
kognitivne funkcie, akymi su pozornost alebo pamat. Rocna téma prirodného bohatstva a krasy podporuje najma tému autentickej prirody, jej
navstevu a objavovanie.

Produkty, ktoré mozno v ramci tejto rocnej témy zdoraznit, sa zameriavaju na turistiku v roznorodych prirodnych lokalitach, cykloturistiku, naucné
chodniky a trasy v prirode (narodné parky a CHKO), vodnu turistiku. Takisto su v téme zahrnuté vyhliadky, narodné prirodné pamiatky a prirodné
pamiatky UNESCO, rozvoj produktov vidieckeho turizmu, agroturizmu a ekoturizmu (zdravy Zivotny Styl), aktivity suvisiace s pobytom digitalnych
nomadov, obdivovanie prirodnych kras zo sedla bicykla aj z lodi.

Prikladom produktu méze byt vytvorenie pesej trasy spajajuce rozne miesta v prirode, ku ktorej vznikne pribeh sprevadzajici turistov po danej
lokalite. V ramci cesty sa turisti mézu zapojit’ do sutazi, napr. fotografickych. DalSou moznostou je ,triatlon” aktivit pri vode, na bicykli a peso.

Socializers: Navstevnici z tejto skupiny radi vyuziju moznost’
navstivit' ikonické miesta KoSického kraja, napriklad rozhladne,
prirodné pamiatky (UNESCO), unikatne prirodné lokality typu
Hlavna téma: Zazi autenticku prirodu Morské oko a pod., ako aj vidiecky turizmus. Zaroven ich laka
objavenie nekonvencnych miest (v kontraste s tradi¢nymi
turistickymi lokalitami Slovenska, ktoré su presytené navstevnikmi).

Challengers: Aktivity pre tdto cielovu skupinu sa sustredia na Achievers: Pre Achievers sU najatraktivnejsie produkty zamerané na
Sportové, fyzicky narocné produkty, ktoré su velmi blizke typickému autentické, ale infradtruktirne zaistené lokality v prirode Kosického
profilu Challengers. Tato skupina ma blizky vztah k prirode, preto kraja. Jednym z klicovych produktov pre tuto skupinu su
objavovanie neprebadanych zakuti je pre fiu silnou motivaciou teambuildingy v krasnej prirode, s podmienkou kvalitne

navstevy. vybudovanej infrastruktury.

Creatives: Produkty spojené s prirodou budu mat vzdy silny dopad
na skupinu Creatives , ktora rada travi Cas v prirode, najma ak je
autenticka, krasna, malo objavena a pritom existuje dostatok
informacii, na zaklade ktorych si vylet pripravia. Potencial maju aj
produkty zamerané na digitalnych nomadov.

Conservatives: Navstevnici z tejto skupiny ocenia existujicu
infrastruktdru k turistickym alebo cykloturistickym vyletom (naucné
chodniky, odpocivadla, navrhy vyletov). Motivaciou pre nich je
pokojné objavovanie hlavnych tahakov regionu.
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Rok architektury — 2027

Tvorbou architektury si fudstvo uz tisicrocia vytvara novy $pecificky priestor, ktory musi spinat’ urcité pravidla, aby bol nielen funkény, ale aj
prijemny a prirodzeny. Rok 2027 bude oslavou architektury KosSického kraja, Co podporuje najma téma Zazi mesto a zabavu. Cielom je predstavit’
navstevnikom vyznamné stavby, krasne priestory a originalnu miestnu atmosféru.

Produkty, ktoré mozno v ramci tejto ro¢nej témy zddraznit, by sa mali zamerat' na kultdrne, historické a technické pamiatky, architektonicky
zaujimavé budovy, urbanistické zaujimavosti (v meste, ale i na vidieku), historiu a tradicné architektonické styly v sulade s miestnym folklérom.

Pri tvorbe produktov sa naskyta moznost spolupracovat so Studentmi architektdry (z KoSic aj Bratislavy), ktori by sa podielali na navrhu a realizacii
niektorych produktov (vratane sprievodcovskej ¢innosti). Spolupracu je v kazdom pripade potrebné zacat' s dostatocnym predstihom.

Prikladom produktov mé6zu byt komentované prehliadky vyznamnych pamiatok a budov s moznostou ich navstevy a Ucasti na organizovanych
podujatiach (divadelné predstavenie, koncerty a iné) alebo videomapping, prostrednictvom ktorého je zobrazeny pribeh danej budovy pamiatky,

a ktory ponukne novy pohlad na dané miesta.

Hlavna téma: Zazi mesto a zabavu

Challengers: Aj ked' je pre nich architektdra skér okrajovou témou,
mozu si najst’ produkty, ktoré ich oslovia. Prikladom je predstavenie
nevsednej architektury, skrytych klenotov doplnenych o zaujimavy
kontext. Architektira sa moze dotykat’ aj industrialnych a
technickych pamiatok, ktoré su tejto skupine bliZsie.

Conservatives: Velky potencial ma MICE turizmus a klasické
mestské turisticke ciele — kultirne, umelecké a gastronomické
zazitky doplnené o produkty z tejto rocnej témy. Konzervativci
mozu vo velkej miere vyuZzivat existujucu infrastruktdru pre kultirne
a spolocenské aktivity, podujatia a sprievodné programy.
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Socializers: Socializers vyhladavaju prilezitosti pre nove zazitky,
nové a zaujimavé veci, o im moze téma architektury prierezovo
sprostredkovat. Architektdra otvara moznost’ netradicného ponatia
pobytu v Kosickom kraji, navyse s vizualne atraktivnym pozadim pre
zdielanie obsahu.

Achievers: Achievers ocenia moznost’ spojenia s MICE turizmom.
Navstevnici z tohto segmentu radi vyuzivaju produkty, ktoré su
vizualne, umelecky alebo kultarne atraktivne, o architektonicke
skvosty splnaju. Produkty pre tento cielovy segment je vhodné
doplnit’ o zmyslovy zazitok (gastronomicky, v industrialnom
prostredi, wellness).

Creatives: Creatives vnimaju architekturu ako sucast” atmosféry
lokality, ich pohlad tak zapada do produktov zameranych na
podujatia (spolocenské aj vzdelavacie) pri architektonickych
atraktivitach.
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Akcny a komunikacny plan

*Spolu s rocnymi témami tvori Ramec pre pripravu jednotlivych Rocnych planov aktivit

B2B

Budovanie dlhodobych vztahov s
poskytovatel'mi sluzieb pohostinstva

Kontaktovanie usporiadatelov
kongresov/konferencii a nasledujuca
propagacia Kosického kraja ako MICE
destinacie

Kontaktovanie touroperatoroyv,
analyza ich potrieb a koordinéacia
cinnosti

Kontaktovanie potencialnych
poskytovatelov sluzieb v ekoturizme a
agroturizme a ich informovanie o
existencii tychto linii
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Aktivity k podpore planu

Navstevnici

Priprava konkrétnej marketingovej
kampane pre kazdy rok

Revizia zamerania kampani na zaklade
prieskumov o ich Uspesnosti

Vytvorenie zasobnika marketingovych
hesiel Ci kratkych textov (vtipov,
narecovych zvratov, zaujimavosti
atd’), ktoré je mozné kedykolvek
prezentovat na online kanaloch

Sutaze o zlavy/vstupenky na
atraktivity alebo podujatia

P4 Interreg H
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Ostatné

Vytvorenie zasobnika produktov a
podujati, z ktorého je mozné vyberat’
podla aktualnej potreby a moznosti

Zangazovanie influencerov

Pokracovanie v podpore mene;j
exponovanych miest v kraji

Podpora tvorby jazykovych mutacii
webov dalsich aktérov cestovného
ruchu

Pokracovanie v prevadzke a rozvoji
mobilnej aplikacie

Tvorba karty hosta, ktora spaja
viacerych prevadzkovatelov sluzieb
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Metodika hodnotenia

Definovanie hodnotiacich ukazovatelov (KPI) vytvara zakladné predpoklady pre monitorovanie vyvoja ponuky a dopytu cestovného
ruchu, ale aj vyhodnocovanie plnenia jednotlivych cielov marketingovej stratégie. Overené data a informacie su pevnym analytickym

pilierom pre kvalitné strategické i operativne rozhodnutia.

Okrem zakladnych Gdajov z odvetvia cestovného ruchu, ktoré zbiera Statisticky trad SR, Ministerstvo dopravy a vystavby SR a
agentura Slovakia Travel, su sucastou datovej zakladne aj dalSie marketingové informacie. Ide napriklad o profilacné a motivacné
prieskumy alebo o moderné metddy zberu dat prostrednictvom geolokacnych signalizacnych dat mobilnych operatorowv.

Oblasti hodnotenia

1) strategickeé

Dlhodobé strategické indikatory sa vztahuju najma na
plnenie hlavného strategického ciela a pomahaju
analyzovat’ Uspesnost’ produktovych stratégii
jednotlivych produktovych linii. Strategické indikatory su
uvedené na nasledujucich stranach.

2) ciastkové

Ciastkové indikatory sa vztahuji na Ciastkové ciele
marketingovej stratégie. Tieto KPI v konecnom désledku
napomahaju analyzovat' mechanizmy plnenia hlavného
strategického ciela a vizie marketingovej stratégie.
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Indikatory strategickeé |

Tieto indikatory sa vSetky tykaju naplnenia hlavného strategického ciela.

Indikator

Ciel'ova hodnota po 5 rokoch

Sposob
hodnotenia

I Pocet hosti a pocet prenocovani
1. celkovy pocet hosti (celkom aj za oblasti)
2. celkovy pocet prenocovani (celkom aj za oblasti)

] Kapacita hromadnych ubytovacich zariadeni
1. celkovy pocet hromadnych ubytovacich zariadeni
2. pocet izieb

3. pocet [6zok
4. pocet miest pre stany a karavany

1] Navstevnost turistickych cielov a atraktivit

v Pocet konferencii a ich ucastnikov
1. celkovy pocet konferencii

> Narast 10 %
(priemerny roCny narast cca 2 %)

Neklesajuca

> Narast 15 % pre zény B, C
podla stratégie rozvoja CR
(priemerny rocny narast cca 3 %)
Neklesajuca pre ostatné

> Narast 10 %
(priemerny rocny narast cca 2 %)

Databaza SU SR

Databaza SU SR

Udaje
prevadzkovatelov,
spravy CHKO/NP

Databéza SU SR,
Udaje
usporiadatelov

1x roéne

1x ro¢ne

1x ro¢ne

1x ro¢ne
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Indikatory strategicke Il

Tieto indikatory sa vSetky tykaju naplnenia hlavného strategického ciela.

Indikator

Ciel'ova hodnota po 5
rokoch

Sposob hodnotenia

\' Navstevnost webovych stranok > Narast 10 % Statistiky navstevnosti StvrtroCne
1. KOCR (priemerny roCny narast cca 2 ziskané z Google
2. jednotlivych OOCR %) Analytics
VI Pocet fanusikov na socialnych sietach Facebook, > Narast 10 % Statistiky ziskané z Stvrtrocne
Instagram, TikTok (priemerny ro¢ny narast cca profilov na sietach
1. KOCR 2 %)
2. jednotlivych OOCR
Vil Pocet informacnych ciest (press tripov / fam Neklesajuca interna databaza KOCR  1xrocne
tripov)
Vil Pocet podujati > Narast 10 % interna databaza 1x roCne
1. celkovy pocet realizovanych podujati (priemerny ro¢ny narast cca (Statistika) na Urovni
2. celkova navstevnost podporenych podujati 2 %) kraja, Udaje
usporiadatelov
IX Uspesnost’ marketingovych kampani Stanovené pre kazdd kampan  vyssie (ekvivalent) AVE,  podla doby
osobitne dosah kampane trvania
s g kokE- 25 | Winterreg M | Bullding Partnership



Indikatory ciastkove |

1.1 Planovat propagéciu kraja
prostrednictvom udrzatelného
cestovného ruchu

1.2 Vybudovat jednotné vnimanie
kraja, v ktorom ma kazda oblast’
svoje miesto

2.1 Realizovat roéné kampane

2.2 Podporovat podujatia

23 Cielene propagovat kraj na
Slovensku i priamo v KoSickom
kraji

24 Cielene propagovat kraj na
perspektivnych zdrojovych trhoch

3.1 Vytvarat vhodné podmienky pre
rozvoj produktov CR

ROKEM KREIA
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Indikator

Pravidelné stretnutia
zaujmovych skupin vratane
VUCKE

Vnimanie pozicioningu
navstevnikmi

Pocet realizovanych kampani

Celkovy pocet navstevnikov
podujati (partnerskych)

Pocet sledujucich na
socialnych sietach, pocet
unikatnych navstevnikov webu

Pocet marketingovych
vystupov v zahranici

Pocet vytvorenych produktov
CR

%8 s
KOSIoKY
KK Eiim :6\/ e ABA

Cielova hodnota

> 2x roCne

Aspon 50%
reaguje na
kld¢ové pojmy
positioningu
Kampari/rok

Narast 10 %

Narast 20 % za
5 rokov

> 10 vystupov v
kazdej
perspektivnej
krajine

Narast o0 10 %

P4 Interreg H
-
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Sposob hodnotenia

Zistenie poctu schodzok

Marketingové
prieskumy

Vyhodnotenie kampani

Informacia o pocte
predanych listkov od
partnerov

Sledovanie navstevnosti
a analytickych vystupov
online nastrojov

Vyhodnotenie vystupov

Porovnanie hodnot

Building Partnership

European Regional Development Fund

Casovy ramec

Priebezne

1x za dva roky

1 x za rok

Za 5 rokov

Za 5 rokov

1x za dva roky

Za 5 rokov




Indikatory ciastkove Il

Indikator

Cielova hodnota

Sposob hodnotenia

Casovy ramec

3.2 Ziskavat a odovzdavat know-how  Pocet stretnuti k prezentacii > 1x roCne Vystupy zo 1x ro¢ne
a dobru prax pri tvorbe produktov prikladov dobrej praxe schodzok/online
CR kanalov
3.3 Podporovat zasietovanie Pocet networkingovych >100 za 3 roky Zistenie poctu stretnuti ~ PriebeZzne
zucastnenych aktérov stretnuti s cielom sietovat’
aktérov
41 Zabezpecit pravidelné Pocet prieskumov > 1 rocne Porovnanie hodnot Sezbnne
marketingove prieskumy
42 Zbierat data o subjektoch CR Pocet ziskanych vyjadreni Podla potreby Vyjadrenie méze mat’ 1 x ro¢ne
subjektov CR formu prieskumu,
pisomnej pripomienky,
aktivnej Ucasti na
stretnuti
f}—“} g@ﬂ/ﬂ; I@.k o @ !ggéri]ce CTn R :4 Interreg B quldingg Partnership r7 5\
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Zaver

Marketingova stratégia je zakladnym dokumentom pre dalSie marketingové a komunikacné aktivity aktérov cestovného ruchu
Kosického kraja. Jej spracovanie prebehlo v koordinacii s rozvojovou Stratégiou udrzatelného rozvoja cestovného ruchu v Kosickom kraji
do roku 2027 a celkové smerovanie marketingovej stratégie je tak v sulade s rozvojovym dokumentom. Stratégiu je potrebné
pravidelne revidovat, a to nielen Co sa tyka plnenia strategickych a Ciastkovych cielov, ale tiez o do Uspesnosti navrhnutych opatreni.
Inymi slovami — ide o "Zivy" dokument.

» Vychodiskova marketingova pozicia Kosického kraja je silna v tom zmysle, ze ponuka atraktivit je velmi roznoroda, navyse s
perspektivou rozvoja novych trendov v cestovnom ruchu.

» Marketingovy imidz KoSického kraja je spojeny s krasnou prirodou a KoSicami ako historicky a kulturne zaujimavym mestom. Na
druhej strane vsak navstevnikov trapi aj nedostatocna kvalita sluzieb a stazuju sa tiez na Spinu v niektorych Castiach kraja.

> Kraj bol pre Ucely stratégie rozdeleny na pat oblasti (od zapadu): Gemer, Slovensky raj & Spis, KoSice a okolie, Dolny Zemplin a
Tokaj. Kazda oblast’ ma svoje turistické Specifika a vlastné administrativne zazemie.

> Vizia je vytvorenie prostredia a posilnenia pozitivheho vnimania miesta, v ktorom sa citia dobre navstevnici i miestni obyvatelia.

Hlavnym strategickym cielom je udrzatelné zvysenie trzieb z cestovného ruchu prostrednictvom zvysSenia Utraty navstevnikov,
predlzenia ich pobytu a rovhomerné zvysenie ich poctu v poddimenzovanych lokalitach.

» Na viziu a hlavny ciel nadvazuju jednotlivé strategické ciele: Vybudovanie dlhodobo udrzatelného destinacného marketingu,
zvySenie povedomia o Kosickom kraji, tvorba konkurencieschopnych produktov cestovného ruchu a ukotvenie dat ako zakladu pre
spravne rozhodovanie.

» Pozicioning KosSického kraja sa zaklada na pojme ,unspoiled”, ktory reprezentuje hlavni konkurencnd vyhodu destinacie.
Preferovany ton komunikacie je odlahceny, vtipny, so svojraznym humorom a prilezitostnym vyuzitim narecia.

» Pre rozvoj produktov bolo vytvorenych pat produktovych tém, ktoré odrazaju moznosti a pozicioning KoSického kraja, cielovu
segmentaciu navstevnikov a rozvojoveé ciele regionu: Zazit" autentickd prirodu, dobrodruzstvo, kraj, jeho historiu a tradicie, mesto a
zabavu a oddych.

» K produktovym témam je navrhnutych spolu 21 produktovych linii, ktoré blizSie urcuju mozné produkty. Ku kazdej produktovej linii
je navrhnuty marketingovy a komunikacny plan, avsak niekolko aktivit je kvéli ziednoduseniu spolo¢nych pre viac linii.
> Strategicky ciel a Ciastkové ciele su predmetom monitorovania podla 22 indikatorov.
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Priklady vyznamnych podujati
Festival Pohoda v Trencine

Festival Pohoda zacal ako relativne maly
festival (pre cca 2-3 tis. navstevnikov), avsak v
. priebehu rokov navstevnost’ narastla az na
" 30-tis. navstevnikov. Navstevnici su ubytovani
| v okolitych zariadeniach a aj ked" velka cast
¢ Utraty mieri do arealu festivalu, vznikaju
{5, mnohé prileZitosti pre miestnych obyvatelov.
% Podobne napriklad festival Masters of Rock
8 vo Vizoviciach je kazdoro¢nym zdrojom
- prilezitostni pre miestnych podnikavcov.

Zdroj: play.cz

Dni NATO v Ostrave/Mosnove

Prikladom specifického typu velkej akcie su
Dni NATO v Ostrave, resp. na letisku v
blizkom Mosnove. Akcia je prehliadkou
prezentujucou prostriedky pre zaistenie
bezpecnosti narodov. Najatraktivnejsou
Castou su letecké prehliadky. Sucastou
programu sU aj seminare, projekcie a
ukazky vycviku. Z pévodnej navstevnosti v
desiatkach tisic v prvych rocnikoch narastla
navstevnost: na priemernych  200-tisic
navstevnikov za dva dni.

Zdroj: natodays.cz
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Smetanova Litomysl

Smetanova Litomysl je ikonicky festival
vaznej hudby v rodisku skladatela
Bedficha Smetanu. Navstevnost' je oproti
velkym modernym hudobnym
festivalom nizSia (cca 15-20 tis. [ludi),
avéak ich dtrata nie je natolko
obmedzena na festivalovy areal a ochota
utracat’ je vyssia. Zaroven je Smetanova
Litomysl prestiznym symbolom
| destinacie, a to aj medzi narocCnejSimi
navstevnikmi.

A ("
Zdroj: instagram.com/smetanovalitomysl

Kandidati na vyznamné podujatie v KoSickom kraji:

* Medzinarodny maraton mieru: treti najstarsi maratén na svete,
zUcastnuje sa ho kazdorocne cca 15-tis. bezcov a zhruba
dvojnasobok sprievodnych navstevnikov.

» ART Film Fest: Filmovy festival presunuty od roku 2016 do Kosic, s
navstevnostou rddovo 25-30 tis. navstevnikov

* Nové podujatie: ponuka sa aj alternativa iniciovat’ Uplne novu
vyznamnu akciu, ktora v priebehu rokov bude mat’ potencial
prerast do tradi¢nej a o¢akavanej akcie roka. Prikladom moze byt
pravidelny vyznamny kongres ci veltrh, historické podujatie v okoli
Spisského hradu alebo kazdorocny (medzinarodny) zraz napr.
skautov ¢i inej vyznamnej skupiny.
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Priklady inych krajskych DMO

Tirolsko a Juhocesky kraj su nizsie predstavené z hladiska ich marketingového profilu a destinacného manazmentu.

TIROLSKO

= Tirolsko sa profiluje ako dovolenkovy raj v srdci Alp. Vdaka kombinécii prirodnych krés, pohostinnosti a prvotriednej
turistickej infrastruktdre pritahuje ndvstevnikov z celého sveta. Tirolsko sa radi k najkrajsim miestam pre odpocinok i
aktivnu dovolenku.

= (R hra v Tirolsku délezitu dlohu - v tomto odvetvi pdsobi takmer 25 tis. podnikov a je zamestnanych cca 56 tis. udi.

=V Tirolsku posobi okolo 90 lokalnych turistickych organizacii zabezpecujucich priamu komunikaciu s navstevnikmi
destinacie.

=V pOsobnosti regionalnej turistickej organizécie Tirol Werbung je doméca i medzinarodna komunikéacia a marketing.
Strategicky marketing Rakuska, a teda aj Tirolska, méa na starosti narodna turisticka organizécia Osterreich Werbung.
Vsetky tri Urovne maju rozdelené funkcie v oblasti zhromazdovania informécii, ich prezentacie, spristupfiovania a
transferu. Prikladom prepracovanosti manazmentu destinacie v Rakisku moze byt organizacna struktira turistickej
organizacie Tirol Werbung. Prva Cast’ je ¢lenend na sluzby manazmentu a podnikovi komunikaciu. Do manazmentu
podniku je zahrnuté organizacia, U¢tovnictvo, starostlivost o zamestnancov a logistika. Dalsie ¢lenenie sa tyka prave
rozvoja destinacie, marketingovej komunikacie, inych sluzieb atd"

Zdroj: Ramer M|rau Osterre|ch Werbung

JUHOCESKY KRA)J

= Juhocesky kraj je vyznamnou turistickou a rekrea¢nou oblastou Ceskej republiky.

= Juzné Cechy st zname ako regién s bohatou histériou, jedine¢nymi pamiatkami a malebnou prirodou, ktory pontka
jedinecné turistické moznosti, tradi¢nu juhocesku kuchynu a atraktivne celoro¢né Sportové aktivity.

= Podla behavioralneho prieskumu znacky Juzné Cechy z roku 2019 dobré ceny a krasna priroda posilfiuju pozitivne
emécie navstevnikov destinacie.

= Od roku 2020 sa propaguje téma ,Jizni Cechy opravdova laska,. Téma sa zameriava na mili povahu Juhocechov, na
pravost’ destinacie bez umelych prikras, na realitu, ktord, aj ked” sa méze zdat neprijemna, patri k juhoceskému
koloritu a svojou jedine¢nostou ho robi oblibenym.

= Juhodeska centrala cestovného ruchu je prispevkova organizacia Juhoceského kraja, ktord zohrava dolezitd ulohu pri
koordindcii a riadeni cestovného ruchu v celom regione. Vytvara najma podporu doméceho a prijazdového
cestovného ruchu a plIni funkciu regionalneho destinacného manazmentu. Jeho Ulohou je vytvarat, riadit,
koordinovat' a rozvijat atraktivnu turisticki ponuku regiénu a nasledne ju prezentovat' na doméacom a zahrani¢nom
trhu.

= Juhodeska turistickd agentura v sucasnosti koordinuje a metodicky riadi celkom desat turistickych oblasti v regione.

Zd;oj: jiznicechy.cz
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