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Uvod

Podnikatelsky plan a marketingova stratégia Vinohradnickej oblasti Tokaj boli vypracované timom
autorov z Agentury na podporu regionalneho rozvoja KoSice a z InStitutu turizmu pri Univerzite
aplikovanych vied, umeni a podnikania v Luzerne v rdmci realizacie Svajciarsko-slovenského projektu
Tokaj je len jeden, podporeného prostrednictvom Programu Svajciarsko-slovenskej spoluprace
v rdmci rozsirenej Eurdpskej unie.

V sucasnosti sledované Uzemie je zname v prvom rade vdaka jedine¢nosti vyroby tokajského vina
a jeho kvalite a aZ nasledne ako regién s potencidlom pre rozvoj vinneho turizmu, resp. vidieckeho
cestovného ruchu. Cestovny ruch v sucasnosti neprinasa taky priamo citefny ekonomicky prinos,
ktory by motivoval aktérov cestovného ruchu (bez ohladu na formu poskytovania sluZieb) a domace
obyvatelstvo k zmene postoja k vzdjomnej spoluprdci v oblasti rozvoja turistickej destinacie.

Jednym z nasledkov je nedostatocna spolupraca medzi aktérmi cestovného ruchu v oblasti zberu
informacii a dat, ich zdielanie a vyhodnocovanie, ¢o zapri¢ifiuje, Zze chybaju informacie a data, ktoré
sU nevyhnutné pre riadenie destinacie podla Eurdpskeho systému ukazovatelov cestovného ruchu
pre udriatelné destinacie® a na zéklade marketingového vyskumu.

Cielom podnikatelského planu a marketingovej stratégie je navrhnut ¢o najvhodnejSie opatrenia pre
rozvoj podnikatelského prostredia cestovného ruchu a s nim suvisiacimi marketingovymi aktivitami
na zaklade dosiahnutych poznatkov o stave a moznostiach skimaného Uzemia.

Spracovany dokument vychadza predovsetkym z individualnych terénnych prieskumov a konzultacii,
ktoré sme uskutocnili v slovenskej casti Vinohradnickej oblasti Tokaj, z dostupnych Statistickych
databdz a z poskytnutych udajov relevantnych vybranych institucii. Vychadzali sme zo Stratégie
rozvoja cestovného ruchu v regione Tokaj (2014), ktora bola spracovana v ramci projektu Tokaj je len
jeden. Inspirovali sme sa aj existujucimi prikladmi dobrej praxe.

'GR pre podnikanie a priemysel: Eurdpsky systém ukazovatelov cestovného ruchu - subor nastrojov pre udrzatelné
destinacie. Eurdpska unia, 2013, s. 73.



1. Metodika spracovania podnikatel'ského planu a marketingovej stratégie

1.1. Vymedzenie zakladnych principov

Zakladné principy metodiky tvorby predmetného dokumentu pozostavaju z identifikacie existujucich
a potencidlnych tvorcov ponuky cestovného ruchu uzemia Vinohradnickej oblasti Tokaj.

- Kvantitativne vyhodnotenie sticasného stavu a vykonnosti
Kvantifikacia a vyhodnotenie su¢asného stavu vychadzaju z:

- existujucej relevantnej literatury a strategickych dokumentov
o (identifikacia ponuky cestovného ruchu v tzemi)
- existujucich dostupnych $tatistickych databaz (SlovStat?, ATIS?, UKSUP?)
o (analyza vykonnosti zakladnych elementov CR’ na trovni destinacie)
- vystupov databazy vytvorenej na zdklade vlastnych prieskumov
o kvantifikacia ponuky, identifikdcia cenovej politiky, analyza navstevnika a povedomia
o ponuke)

Na zaklade dostupnych udajov identifikujucich existujlcich tvorcov ponuky je kvantifikovany suéasny
stav a vykonnost cestovného ruchu na Urovni destinacie vidieckeho cestovného ruchu. Nasledne sa
dokument zameriava na priblizné profily navstevnikov slovenského a madarského Tokaja aich
zakladnu komparaciu. Dalej porovnava vieobecné povedomie o slovenskom a madarskom Tokaji ako
destinacii cestovného ruchu naon-line trhoch. Vyhodnotenie sucasného stavu uzatvara sumdr
analyzy problémov a ich dopad na Vinohradnicku oblast Tokaj ako destinaciu vidieckeho cestovného
ruchu.

- Identifikacia moZnosti zvysenia vykonnosti destindcie

Po vyhodnoteni si¢asného stavu v danom uzemi sa dokument zameriava na identifikaciu moznosti,
ktoré by mohli napoméct k zvyseniu vykonnosti skimaného Uzemia ako destindcie cestovného ruchu
prostrednictvom vizie v oblasti destinacného manazmentu, rozvoja podnikatelského prostredia
a zvySovania povedomia o Tokaji ako destinacii. Na viziu nasledne nadvazuju vieobecné ciele v poradi
postupnych krokov smerujucich k vyslednym kvantitativnym ciefom.

- Akcny plan (ndavrh opatreni) pre pilotné roky implementdcie

Na zaklade dosiahnutych poznatkov dokument rieSi ndvrh konkrétnych opatreni podnikatelského
planu a marketingovej stratégie pre pilotné roky implementacie v troch kfucovych oblastiach. Navrh
opatreni doplfiaju zakladné $ablény pre kontrolu vyvoja vykonnosti destinacie a zakladné schémy
budovania vlastnej informacnej databazy.

% SlovStat — Statisticky Urad Slovenskej republiky

3ATIS - Agrarne trhové informacie Slovenska

* UKSUP - Ustredny kontrolny a skiobny Ustav polnohospodarsky
*CR- cestovny ruch



1.2. Vymedzenie hlavného nositel'a

V zmysle projektu Tokaj je len jeden hlavnym nositefom podnikatelského planu a marketingovej
stratégie je Zdruzenie Tokajska vinna cesta (dalej len ZTVC)®, ktoré spiiia predpoklady relevantného
plnenia funkcie organizacie destinaéného manaZzmentu nizsie uvedenymi deklarovanymi aktivitami: ’

a) podpora trvaloudrZatelného rozvoja tokajskej vinohradnickej oblasti s prilahlym tzemim,

b) ziskavanie a vyuZivanie réznych zdrojov na realizdciu rozvojovych projektov,

c) ziskavanie, spracovanie a poskytovanie informdcii v oblasti cestovného ruchu,

d) koordindcia aktivit a sluZieb cestovného ruchu,

e) propagdcia atraktivit cestovného ruchu a kultury tokajského vinohradnickeho regionu,

f) prezentdcia regionu na vystavdch a veltrhoch,

g) organizovanie konferencii, semindrov, vystav a kulturnych a spoloc¢enskych podujati,

h) reklamnd cinnost v suvislosti s propagdciou regiénu,

i) prieskumy a analyzy v spojeni s cielom ZTVC,

j) podielanie sa na tvorbe koncepcii a pldnov regiondlneho rozvoja v suvislosti s ciefom ZTVC,

k) organizovanie a poskytovanie vzdeldvania, poradenstva a metodickej pomoci v cestovnom ruchu,
vinohradnictve a vindrstve, regiondlnom rozvoji a v problematike dobrovolnictva

I) presadzovanie zdsad ochrany a tvorby Zivotného prostredia pre zachovanie tradic¢nej vidieckej krajiny,
m) rozvoj a ochrana duchovnych hodnét v suvislosti s ciefom ZTVC, spoluprdca pri tvorbe a zavddzani
certifikovania poskytovanych sluZieb podla osobitnych pravidiel,

n) vydavatelsko-publikacnd Cinnost,

0) medziregiondlna a zahranicnd spoluprdca,

p) realizdcia vyskumnej a poradenskej ¢innosti v sulade s cieflom ZTVC,

q) podpora rozvoja regionu prostrednictvom dobrovolnictva,

r) sprostredkovanie vlastnych dobrovolnickych prileZitosti najmd pre obyvatelov regionu, ale aj vsetkych
zaujemcov o dobrovolnictvo a organizdcie,

s) realizdcia vlastnych dobrovolnickych programov a programov zameranych na rozvoj dobrovolnictva a jeho
propagdciu, ¢i v prospech rozvoja a participdcie ludi na verejnom Zivote prostrednictvom dobrovolnickych
¢innosti,

t) propagdcia dobrovolnictva,

u) poskytovanie servisu dobrovolnikom aj organizdcidm v oblasti manaZmentu dobrovolnictva v regidne.

ZTVC v zmysle jedného zo zdkladnych principov riadenia destinacie, ktory hovori:

,Region s turistickym potencidlom sa stdva destindciou, ked’sa stane strategicky manaZovatelnou
jednotkou; socidlnym systémom, ktory sa vedome, cielene a planovite rozvija, aby vhodnymi

stratégiami a partnerstvami zhodnotil svoj potencidl. “*

ma predpoklady pre kontinualne plnenie ciela a Uloh organizacie destinacného manazmentu -
,Cielom zakladania organizdcii destinacného manaZmentu su aktivity zamerané na permanentné
zvysovanie poctu ndvstevnikov v destindcii, vydavkov ndvstevnika pocas pobytu, zvysovanie poctu
vracajiicich sa ndvstevnikov a prediZenie poctu dni strdvenych v destindcii.” ®

ZTVC v case spracovania dokumentu zastreSovalo 24 clenov (marec 2015) s priamym alebo
nepriamym dopadom na vykonnost podnikatelského prostredia cestovného ruchu -10 obci

® Zdruzenie Tokajska Vinna cesta — ZTVC

7 Stanovy ZTVC

8Kuhn I, Tomasova B. : Uvod do destinaéného manaZmentu priru¢ka pre samospravy, podnikatelské a iné subjekty k
zakladaniu a ¢innosti organizacii cestovného ruchu podla zdkona ¢.91/2010 z.z. o podpore cestovného ruchu v zneni
neskorsich predpisov. Bratislava: Sekcia cestovného ruchu, Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR, 2011.
79 s.



spadajucich do Vinohradnickej oblasti Tokaj, 6 vinarov, 2 kulturne organizacie, 2 vzdelavacie

organizacie, 1 rozvojové zdruzenie, 1 cestovnu agentlru, 1 plavebni spolo¢nost a1l hotelové

zariadenie.

1.2.1. Sucasny kooperacny model na tirovni destinacie v sledovanom tzemi

Verejné autority, PPP
organizacie a aktéri CR
mimo Uzemia

komunikacia/kooperacia
— /

1 ~
.. . . i DalSie organizacie
<+ komunikacia/kooperacia i rgant
| \ ! v uzemi
1
1




2. Vychodiskovy stav (Co je dnes v destinacii - Kde sa dnes destinacia
nachadza)

2.1. Vymedzenie destinacie TOKA]J ako ekonomickej jednotky

Z administrativneho hladiska patri Vinohradnicka oblast Tokaj do okresu TrebiSov v rdmci KoSického
samospravneho kraja. Skiumané uUzemie Vinohradnickej oblasti Tokaj z hfadiska regionalizacie
cestovného ruchu v Slovenskej republike spadd do subregidonu cestovného ruchu Tokajské vrchy
a ZabodroZie, patriaceho do regiénu cestovného ruchu Dolny Zemplin.’

Z hladiska administrativheho clenenia, existujucich vazieb spoluprdce a zdkladného charakteru
ponuky Uzemia zastreSovaného podnikatelskym planom a marketingovou stratégiou bude skimané
Uzemie rie$ené ako destinacia cestovného ruchu (dalej len ,destinacia). Uzemie je v dokumente
oznaCované ako destindcia aj zhladiska potreby implementdcie principov destina¢ného
manaimentu. Do zdujmovej oblasti destindcie patria obce: Bara, Bor$a, Cerhov, Cernochov,
Ladmovce, Mald Tfiia, Velkd Tfiia, Slovenské Nové Mesto, Vinicky a Zempll'n.10

Destinacia Tokaj ako riadené cielové miesto cestovného ruchu a ekonomicky funkéna jednotka
pozostava z aktérov cestovného ruchu (verejny sektor, sikromny sektor, treti sektor, dobrovolnici,
miestne obyvatelstvo)", ktori sa dobrovolne podielaji na tvorbe ponuky cestovného ruchu
destinacie Tokaj a rozvoji jej hodnobt bez rozdielu na trhové postavenie.

2.1.1. Vymedzenie sti¢asnej ponuky (produktovych linii CR) v destindcii

Ponuku destinacie Tokaj je mozné vymedzit ako:

1. ,Vinnu turistiku alebo vindrsku turistiku (Enotourism, Oenotouris, Vinitourism, Wine tourism) je
mozZné definovat ako druh cestovného ruchu, ktorého hlavnym ucelom je ochutndvka, spotreba
alebo nékup vina, éasto priamo alebo v blizkosti zdroja.“*

V pripadoch, ked' ostatné druhy cestovného ruchu ostavaju pasivne, vinna turistika méze fungovat v

ramci nosnych linii ako su navsteva vinarstva ¢i vinice, ochutnavka vina, ndvsteva vinarskych podujati

alebo dokonca aktivna Ucast na zbere Urody (vinobrania).

V pripade destinacie Tokaj jej nosna charakteristika v podobe vinohradnictva a vinarstva as nim
spojena vinna turistika spada do produktovej skupiny:

2. ,Vidiecky cestovny ruch a agroturistika. Vidiecky cestovny ruch je spojeny predovsetkym
s jednoduchsimi formami ubytovania (ubytovanie v stikromi, penzionoch a pod.) vo vidieckej

® Weiss P., Jankovi¢ova M., Kurcova E., Kostovsky D., Vani¢ek M.: Regionalizacia cestovného ruchu v Slovenskej republike.
Bratislava: Ministerstvo hospodarstva SR, odbor cestovného ruchu, 2005. 22 s.

10Agentl’Jra na podporu regionalneho rozvoja Kosice, Institut turizmu pri Univerzite aplikovanych vied, umeni a podnikania
v Luzerne: STRATEGIA ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V REGIONE TOKAJ, 2014.

1 Viystoupil J., Holeginskd A., Sauer M. : Vymezovani destinace a formulace jejich charakteristik a organizace cestovniho
ruchu v destinaci. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. 71s.

ASERO V., PATTI S.: From wine production to wine tourism experience: The case of Italy in AAWE working paper

no. 52. AMERICAN ASSOCIATION OF WINE ECONOMISTS, 2009. 17s.

8



krajine moZnostou pozndvania Zivota na vidieku. Stucastou vidieckeho cestovného ruchu je
w13

agroturistika spojend s pobytom na sedliackom dvore.
3. vproduktovych liniach (témach)' Slovenskej agentlry pre cestovnych ruch s prislunymi
produktmi a sluzbami:
a. Krasy vidieka a pokoj v prirode
i. Pobyty na vidieckych usadlostiach a farmach spojené s hospodarskymi
aktivitami, ludovymi tradiciami, regiondlnou gastrondmiou a folklornymi
podujatiami
ii. PeSia turistika a cykloturistika
b. Zazitkova gastronomia
i. Regionalne Speciality
ii. Gastronomické podujatia
iii. Vinarstvo a vinne cesty
c. Spolocenské podujatia
i. Festivaly — moderné, folklérne
ii. Jarmoky a vinobrania
d. Voda azabava
i. Splavovanie riek a vodny turizmus
e. Kultarne dedicstvo
i. UNESCO
ii. Hrady, zamky, kastiele, galérie a muzed
iii. Skanzeny a pamiatkové rezervacie ludovej architektuiry

2.1.2. Kvantifikacia ponuky (produktov a linii CR)

Produkt cestovného ruchu je mozné zadefinovat ako ,stbor sluZieb, ktoré produkuje a pontka cielové
miesto (primdrna ponuka) a podniky a institucie cestovného ruchu (sekunddrna ponuka). Z hladiska
navstevnika je to vZdy subor (balik) sluZieb, pre ktory je charakteristickd vzdjomnd podmienenost
a komplementarita, zakaznik si produkt skladd zvycajne sadm, kombindciou réznych sluZieb. S ohladom
na nemateridlny charakter nie je mozné sluzby vopred vyskusat, preto pri ich ponuke maju déleZitu
ulohu informdcie. Produkt je komplexny subor zdZitkov, preto pri jeho tvorbe musi producent najskér
rozpoznat jadro zdkaznikovych potrieb, ktoré md produkt uspokojit a potom navrhnut ocakdvany
produkt a ndjst spésoby jeho dalSieho rozsirenia.

V ramci destinacie Tokaj v ¢ase spracovania dokumentu boli identifikované nasledovné kvantitativne
ukazovatele (¢i uz primarnej, sekundarnej alebo doplnkovej) ponuky cestovného ruchu, ktoré maju
predpoklad byt stcastou produktov cestovného ruchu.

BMinisterstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR: STRATEGIA ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU DO ROKU 2020,
2013.46s.

Yslovenska agentura pre cestovny ruchu: Marketingova stratégia SACR pre roky 2014 — 2020, 2013. 186s.

Guik M. a kolektiv: Cestovny ruch, hotelierstvo, pohostinstvo: vykladovy slovnik. Banska Bystrica : Univerzita Mateja Bela,
Ekonomicka fakulta, 2006. 215 s. ISBN 80-10-08360-3



2.1.2.1.  Sluzby ubytovacich zariadeni
Sucast produktovej linie Krdsy vidieka a pokoj v prirode

Koncentracia 16Zok Pocet Poéet
obec/ kategdria zariadenia) | zariadeni | 16Zok
( - / — g ) Ubytovacie kapacity (pocet 16Zok)
Mala Tfia 3 39 podla kategérie zariadenia
apartmadnovy dom 2 16
penzion 1 23 , ,
- - B apartmanovy
Slovenské Nové Mesto 1 15 dom
turisticka ubytovna 1 15 .,
— B penzidn
Velka Tfna 3 59
penzién 1 39 turisticka
ubytovanie v sikromi 2 20 ubytovia
Vinicky 3 166 B ubytovanie v
chatovd osada 1 120 sukromi
penzion 1 26 M chatova
turistickd ubytovria 1 20 osada
Celkova kapacita destinacie 10 279

Sledované Uzemie destinacie Tokaj (april 2015) je schopné ubytovat za der celkovo 279 navstevnikov
v desiatich dostupnych ubytovacich zariadeniach. Je potrebné podotknut, Ze chatovd osada vo
Vinickdch sa zameriava primarne na cielfovud skupinu deti a Ziakov v podobe $kél v prirode a az
sekundarne na verejnost. Ztohto hladiska miniméalna dostupnd dennd kapacita destinacie pre
verejnost po cely rok je 159 1670k v 4 kategdriach ubytovacich zariadeni. Uzemie Tokaja disponuje
doplnkovou kapacitou 159 ubytovacich 16Zok v blizkom okoli (TrebiSov, Streda nad Bodrogom,
Velaty).

Tri penzidny na Tokaji reprezentuju najvysSiu kategdriu ubytovania v destindcii Tokaj. Okrem
ubytovania s moznostou stravovania maju v ponuke aj doplnkové aktivity v podobe ochutnavky vin a
prenajatia spolocenskych priestorov. Penzidn vo Velkej T¢ni ponuka Siroku skalu doplnkovych aktivit
(zapotZicanie bicyklov, paintball, minigolf, Sipky, guli¢ky, driving range golf, jacuzzi). Penzién v Malej
Tfni disponuje vlastnou vinotékou a ponuka aj vzdeldvacie kurzy v oblasti vinarstva. Penzién vo
Vinickach je prevadzkovany s vlastnou restaurdciou. Dve zariadenia ponukajuce ubytovanie v sukromi
situované vo Velkej Tfni maju vo svojej ponuke ochutnavky vin. Jedno zo zariadeni zabezpecuje aj
stravu pre svojich hosti.

Pre menej ndarocnych navstevnikov su k dispozicii turistické ubytovne aapartmanové domy.
Turisticka ubytovna vo Vinickach situovana priamo vo viniciach miestnej strednej odbornej Skoly
ponuka ubytovanie aj so stravou a s moznostou ochutnavky vin vo vlastnej pivnici. Turisticka
ubytovnia v Slovenskom Novom Meste poskytuje zdkladné ubytovanie s moZnostou objednavky
stravy a prenajatia spolocenskych priestorov. Apartmdnové domy v Malej Tfni maju kapacitu 16
|6Z0k, z nich dva dvojlozkové apartmany su suéastou obecného vinneho domu.
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Penziény Apartmanové domy

obce - Mala Trna, Velka Tria, Vinicky: obce Mala Trna:

3 identifikované penzidny s kapacitou vySe 80 2 apartmanové domy s celkovou kapacitou 16
|6Zzok predstavuju najvy$siu kategoriu zariadeni 16Zok je mozné najst v obci Mald Trna.

v destinacii Tokaj. Spolocné charakteristiky:

Spolocné charakteristiky: - Bez moznosti stravovania;
- Moznost ochutnavky vin; - Ponuka aspon 1 doplnkovej sluzby;
- Moznost stravovania na objednavku; - Polohav centre obce.

- Ponuka aspon 2 doplnkovych sluzieb;
- Poloha v alebo v tesnej blizkosti vinice
alebo vinarskeho dvora.

Ubytovanie v sukromi: Turistické ubytovne
obec Velka Tria: obec Vinicky, Slovenské Nové Mesto
2 zariadenia prevadzkované v obci Velka Tfia. 2 zariadenia v prevadzke s kapacitou 15 |6Zok.
Spolocné charakteristiky: Spolocné charakteristiky:
- Moznost ochutnavky vina; - Moiznost stravovania na objednavku;
- Ponuka aspon 1 doplnkovej sluzby. - Ponuka aspon 1 doplnkovej sluzby.

Chatova osada
obec Vinicky
1 zariadenie s kapacitou 120 16zok.
- Primdrne orientované na Skoly v prirode.

2.1.2.2.  Stravovacie sluzby

V regidne sa nachddza 1 reStauracia vo Vinickach, ktorda je otvorenad denne. Ostatné zariadenia
poskytuju stravovacie sluzby len vopred objednanym hostom. Cast vindrov organizujucich vinarske
ochutnavky zabezpecuje svojim navstevnikom na objednavku stravu alebo mensie obcerstvenie.

2.1.2.3.  Pesia turistika a cykloturistika
Sucast produktovej linie Krdsy vidieka a pokoj v prirode

Pesia turistika a cykloturistika v su¢asnosti nepredstavuje nosny element v pripade ponuky destindcie
Tokaj. V rdmci projektu , Tokaj je len jeden” bude infrastruktura cyklotras rozsirena zo sucasnych 47,5
km na viac ako 85,8 km s terénnym informacnym systémom (do doby ukoncenia projektu — 30. juna
2016). Dal$im velkym pozitivom pre rozvoj individualnej cykloturistiky je pripravovand poZi¢ovria
bicyklov s cyklodepom v aredli Tokajske]j turistickej informacnej kancelarie (dalej len TTIK) v obci
Cerhov. Pre zvy$enie atraktivity pesej turistiky budu vybudované dva nauéné chodniky (pre rodiny
s detmi a dospelych) s prislusnou infrastruktdrou. Napriek skutoénosti, Ze infrastruktura cykloturistiky
je v sicasnosti limitovana, navitevnikom Tokaja st dostupné cyklotrasy®®:

CMO017 Dolnozemplinska Cerhov, Velka Tffia, Mala Tfia, Bara, Borsa 18 km
cyklomagistrala Il.

2708 Mala Tfna, Slovenské Nové Mesto, Bara, Vinicky, Ladmovce | 13 km
5710 Borsa, Vinicky, Ladmovce, Zemplin 15 km
8717 Slovenské Nové Mesto, Mala Triia, Bara, Vinicky 17 km

16Koéick\,'/ Samospravny kraj: Cyklotrasy v KoSickom kraji. 2011. s. 112.
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Okrem vyssie uvedenych cyklotras do Uzemia destinacie zasahuju aj*’:

- Dolnozemplinska cyklomagistrala I. - Borsa— Satorajujhely;
- BEC —Rakocziho cyklotrasa - Michalany — Felsoregmec;
- Medzinarodna turisticka (Eisenbach - Budapest); - Zemplin — TrebiSov.

- MTB cyklomagistrala Alzbeta;

Z hladiska mozZnosti pesej turistiky destinacia koncentruje na svojom Uzemi okrem scénickych vinic aj
atraktivne prirodné Uzemia vhodné pre tento druh turistiky. V ramci pripravovaného terénneho
navigacného systému vzniknu aj dva tematické naucné chodniky pre cielové skupiny deti a dospelych.
Aktualne pre pesiu turistiku slGZia najma prirodné atraktivity:

- Chranena krajinnd oblast Latorica

- Ndrodna prirodna rezervacia Kasvar

- Chraneny aredl Borsiansky les

- Chrdnené vtacie Uzemie Medzibodrozie

- Kovacske liuky

- Ladmovské vapence

- Povodie riek Bodrog a Latorica

2.1.2.4. Regiondlne Speciality
Sucast produktovej linie ZazZitkovd gastronomia

Vsucasnosti destinacia Tokaj nedisponuje marketingovo podchytenymi gastronomickymi
Specialitami, ktorymi by sa primarne identifikovala. Na druhej strane ruka v ruke s vinarskymi
tradiciami idu regionalne a miestne unikdtne jedla ako su napr. Perkelt z brav€ovych noziciek,
Halaszlé, Pecend ryba v paprike, LokSe, Kukuri¢nd kasa so slaninkou ,zameska“, PInené hroznové
listy, dezerty ako Zemiakové halusky stvarohom ,burkovci”, Kysnuty kola¢ s kapustou ,béles”,
Ciberej zo sliviek, Rezance so slivkovym lekvarom ,Murcosi“, Gombovce , Ceregy a dalsie.'®

2.1.2.5. Gastronomické podujatia
Sucast produktovej linie ZazZitkovd gastronomia

Nakolko nosnym prvkom sledovaného Uzemia je vino, v ramci vacsiny podujati je gastronémia az
sekundarny motiv, pricom kazdé podujatie je sprevadzané ponukou obclerstvenia a jedal. Podujatie
,Toronsky kotlik” predstavuje lokalnu sutaz vo vareni gulasu vo Velkej T¢ni organizovanej v juli pri
prilezitosti prvej pisomnej zmienky o obci. Aktivity v ramci destindcie naznacuju trend zavedenia
novych gastronomickych podujati. Prikladom je pripravované podujatie ,Tokajska zlatd rybka“”
(august 2015) vo Vinickdch zamerané na rybolov (zapojenie turistov) a varenia Haldszlé.

v Agentura na podporu regiondlneho rozvoja Kosice, Institut turizmu pri Univerzite aplikovanych vied, umeni a podnikania
v Luzerne: STRATEGIA ROZVOJA CESTOVNEHO RUCHU V REGIONE TOKAJ, 2014.
'8 Tirpakova M. :Tokaj na Tanieri. 2015. s. 45.
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2.1.2.6.  Vindrstvo a vinné cesty
Sucast produktovej linie ZazZitkovd gastronomia

Tokajska vinna cesta sa tiahne od TrebiSova cez vSetky tokajské obce na juhovychodnom cipe
Kosického kraja. Samotna vinna cesta spada do sustavy vinnych ciest KoSického kraja spajajucej
Vinohradnicku oblast Tokaj arajény Vychodoslovenskej vinohradnickej oblasti (Moldavsky,
Michalovsky, Sobranecky, Krafovskochlmecky).

Vino je bezpochyby najvacsim vyrobnym artiklom na danom Gzemi. V zmysle deklarovanych cielov sa
dokument sustreduje na vinarov aktivnych v oblasti poskytovani sluzieb cestovného ruchu v podobe
ochutnavky vin, nielen prileZitostne ako je to v pripade Dfia otvorenych tokajskych pivnic. V zmysle
vy$sie uvedeného bolo na Uzemi destinacie Tokaj identifikovanych 25 vinarov.*

Poéet vinarov poskytujtcich sluzby Formy poskytovania sluZieb
vinarskeho CR g Gerhov

5 M predaj z dvora
H Cernochov

1

M prispevkova

= Mald Tria
6 organizacia
M Slovenské s.r.o.
Nové Mesto
m Velkd Tfna
1 1 H sz¢o

m Vinicky

Poskytovanie sluzieb vinnej turistiky je mozné sledovat v rovinach komerc¢nej podnikatelskej ¢innosti
koncentrujucej sa v 6 obciach a klasického predaja z dvora reprezentovaného miestnymi vinarmi
(malopestovatelia) z Velkej Trne.

2.1.2.7.  Spolocenské podujatia
(Festivaly — moderné, folkldrne; Jarmoky a vinobrania)

V pripade podujati je potrebné rozlisovat ich
charakter z hladiska cielovej skupiny. Podujatia
destinacie Tokaj je mozné rozlisit na 14 podujati
primarne orientovanych na cielovd skupinu
domdaceho obyvatelstva a 13  podujati
orientovanych na ciefovd skupinu turistov

Pocet podujati podla primarne;j
cielovej skupiny

(zoznam vid prilohy - s. 70). B miestna
Podujatia orientované primarne na turistov maju komunita
alebo cCiastocne vykazuju komerény charakter ® turisti

s cielom prildkania turistov. Naopak podujatia
primarne orientované na domace obyvatelstvo
vykazuju viac komunitny charakter s cielom
posilnit sidrznost miestnej komunity.

¥ ZTVC: Sprievodca po regidne Tokaj (2014)
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Nosna téma podujati orientovanych na
cielovu skupinu turistov

H Miestne
tradicie a
kultira

EVinoa
gastronémia

Nosna téma podujati orientovanych na
cielovu skupinu domaceho
obyvatel'stva

H Miestne
tradicie a
kulttra

B Stretnutie
miestnej
komunity

m Sport

Podujatia orientované na turistov su vo vacsine
reprezentované nosnou témou vina (dni
otvorenych pivnic, ochutnavky vin, vinobrania)
asnim spojenou gastronémiou a sprievodnymi
aktivitami. Ich spolocnou charakteristikou je
moznost zakupenia vstupenky alebo konzumného
listka. Je potrebné podotknut, Ze podujatia
s hlavnou témou kultdry a miestnych tradicii
reprezentované motivom folkléru su taktieZ
sekundarne sprevadzané témou vina
a gastrondmie.

Podujatia orientované primarne na cielovu
skupinu domaceho obyvatelstva su
reprezentované podujatiami ako lokdlne dni
obci, stretnutia dochodcov, Den deti, lokalne
Sportové podujatia ainé lokdlne komunitné
podujatia zamerané na kultdru a tradicie
miestnych komunit.

Pocet podujati orientovanych na
cielovu skupinu turistov podla miesta

Pocet podujati orientovanych na
cielovu skupinu domacich obyvatelov

konania podla miesta konania
Velké Tria | —— 4 Zemplin
Kombindcia obci # 2 Vinicky
Malé Téiia  j—— 2 Mald Tffia
Cerhov H 1 Ladmovce
Vinicky H 1 Bara
. ) )4 o |
Slovenské Nové Mesto H 1 Velkd Tria I
Ladmovce H 1 Cernochov I
Borsa H 1 Cerhov !
0 1 2 3 4 0 1 2 3
Z hladiska koncentracie podujati orientovanych Obce nedisponujuce vlastnymi komercnymi

primdrne na turistov resp. navstevnikov
prichadzajucich z Uzemia mimo destinacie je
organizovanych najviac podujati v obci Velka Tfia.
Ako je mozné vidiet, 7 z 10 obci organizuje aspon
jedno podujatie orientované na turistu.
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podujatiami organizuju aspon jedno podujatie
s primarnou cielovou skupinou domaceho
obyvatelstva, ktoré zatial vykazuje lokdlny
komunitny charakter.



Sezénnost podujati orientovanych na
cielovu skupinu turistov

M jar
M jesen

o leto

Sezénnost podujati orientovanych na
ciefovu skupinu domacich obyvatelov

M jar
M jesen
i leto

M zima

V slcasnosti organizované podujatia s komercnym V pripade podujati lokdlneho komunitného
charakterom su limitované vinarskou resp.
vinohradnickou sezénou. V destindacii prevazuju
letné a jesenné podujatia spojené s vyvrcholenim

vinohradnickej sezény.

charakteru taktiez dominuje leto, avsak
organizovanie podujati v ostatnych rocnych
obdobiach je pomerne rovnako rozloZené.

Harmonogram ﬁodujati podla primarnej cielovej zkupiny

B Turisti

B Domaci obyvatelia

Ako uZ bolo spomenuté, podujatia destinacie Tokaj su najviac koncentrované v obdobi hlavnej
vinarskej sezdny v mesiacoch maj aZz september. Naopak v ostatnych rocnych obdobiach su
zriedkavé, pricom v niektorych mesiacoch Uplne absentuju. V pripade oktdbra a novembra absenciu
podujati je mozné zcasti prisudzovat ukoncéeniu vinarskej sezény resp. pracovnej vytaZenosti
pestovatelov a producentov pripravujlucich sa na zmenu vegetacného obdobia. Naopak v zimnych
mesiacoch december az februdr je Uzemie z hladiska svojej geografickej polohy v tieni destinacii
s priaznivymi podmienkami pre zimnu turistiku a zimné Sporty.
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2.1.2.8.  Splavovanie riek a vodny turizmus
Sucast produktovej linie Voda a zdbava

Idedlne podmienky pre vodnu turistiku je mozné sledovat v intravildnoch obci koncentrujucich sa
vo vychodnej a juznej Casti destinacie (Zemplin, Ladmovce, Vini¢ky, Borsa) leziacich v blizkosti rieky
Bodrog, ktord je vhodna na splavovanie. V suéasnosti na rieke Bodrog pdOsobi jedna spoloénost
poskytujuca sluzby vyletnej plavby pre skupiny turistov. Na toku rieky je vSak mozné pre rekreantov
najst aj niekolko vhodnych pristupov k vode (pieso¢né plaze, luky, panelové vstupy). Z hladiska
vodnej turistiky v podobe kipania v prirodnych vodach je destindcia limitovana kolisavou kvalitou
vody rieky Bodrog a jej ramien. Pozitivne trendy v oblasti vodnej turistiky z povodia riek Bodrog
a Tisa v susednom Madarsku naznacuju potencial rozvoja produktovej linie splavovania a vodného
turizmu aj na slovenskej ¢asti regidonu Tokaj.

2.1.2.9. Produktovad linia Kultiirne dedicstvo?9

Z hladiska atraktivity kultirneho dedi¢stva dominuje motiv historickej infrastruktury vinohradnickej
a vinarskej kultury. Subory historickych vinnych pivnic su najviac koncentrované v obciach Mala Tffa,
Velka Tfa a Vinicky. V Malej Trni a Vini¢kach je mozné najst aj kapacitne vacsie individualne pivnice.
Naopak obec Velka Tffia sa vyznacuje najma suborom 33 historickych gazdovskych tufovych pivniciek
z 15. storoCia svetviacimi sa chodbami, ktoré su majetkom rbéznych lokdlnych vindrov
(malospracovatelov).

Ostatné nehnutelné kultdrne Skladba nehnutelného kultirneho dedicstva

dedi¢stvo v destinacii je
zastupené sakralnymi
pamiatkami v podobe 11
kostolov, ktoré su zaujimavé
z hladiska cielovej skupiny
naboZenského  cestovného
ruchu.

Najvyznamnejsim

reprezentantom  kultirneho
dedicstva je kastiel v Borsi,
ktory je rodiskom Frantiska Il.
Rakocziho. z hladiska
charakteru produktovej linie
predstavuju zaujimavé
produktové komponenty 2
archeologické naleziska (Bara,
Zemplin), 3 Domy ludovych
remesiel, ktoré poskytuju
moznost interaktivity turistov
s histériou miestneho m technické historické pamiatky  ® dom fudovych remesiel
remeselnictva.

<
<

M sakralna pamiatka | historicky pomnik

M archeologické nalezisko m kastiel

historicky cintorin pietny pomnik

2% ZTVC: Sprievodca po regidne Tokaj (2014)



2.1.2.10. Vizualizdcia dostupnej ponuky produktovych linii podl'a SACR

Krasy vidieka a pokoj v
prirode

Voda a zabava Zazitkova gastronomia

Spolocenské podujatia Kultidrne dedicstvo

Koncentracie kvantit komponentov (produkty, sluzby, atrakcie, infrastruktira a pod.) jednotlivych
produktovych linii naznacuju dominanciu mozZnosti rozvoja linie ,,Krdsy vidieka a pokoj v prirode“. Na
druhej strane je mozné skonstatovat, Ze v sucasnosti z hladiska povedomia o ponuke CR na Tokaji
dominuju linie ,,Spolocenské podujatia“ a ,,ZaZitkova gastronomia“. Nizky kvantitativny podiel linie
»,Voda a zdabava“ naznacuje doposial nevyuZity potencial rieky Bodrog pre rozvoj vodnej turistiky.
Komponenty linie , Kultirne dediéstvo” maju svoje kvantitativne zastlpenie, avsak jej najvacsi
potencial pre prijazdovy cestovny ruch spociva v atrakcidch ako su 2 archeologické naleziska a kastiel
Frantiska Il. Rakocziho.

2.1.3. Sucasnd vykonnost cestovného ruchu v destindcii
Vykonnost destindcie vychddza z dostupnych sumarnych Gdajov za sledované UGzemie
nepodliehajicich obchodnému tajomstvu a ochrane osobnych udajov individudinych subjektov.
Rozdiely medzi poctom identifikovanych a evidovanych (SlovStat) ubytovacich zariadeni az nich
vplyvajuci pocet 16Zok je mozné prisudit k skutocnosti, Ze nie vSetky existujlce subjekty prevadzkuju

oficidlnu komerénu éinnost.

Evidovany SlovStat Identifikovany v destindcii
6 Pocet ubytovacich zariadeni 10
219 Pocet 16Zok 279

Z hladiska dostupnosti Udajov su podla mozZnosti implementacie pouzité z ¢asti aj zakladné indikatory
Eurdpskeho systému ukazovatelov cestovného ruchu (dalej len ESKRCR) - subor nastrojov pre
udriatelné destinacie.”

2GR pre podnikanie a priemysel: Eurépsky systém ukazovatelov cestovného ruchu - stibor nastrojov pre udrzatelné
destinacie. Eurdpska unia, 2013, s. 73.
[ N )
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2.1.4. Tok cestovného ruchu v destindcii (objem a hodnota)

Pocet prenocovani turistov za mesiac

V pripade destinacie Tokaj je mozné pouzit pre pribliZzenie sa k ukazovatelu B.1.1. pocet prenocovani
za cely rok a nasledny prepocet na jeden mesiac, na zaklade dostupnych Udajov. Pre ¢o najrealnejsiu
vypovednu hodnotu sa pri prepocte berie do Uvahy aj charakter destinacie vychadzajuci zo
sezénnosti vinného turizmu. Oproti roku 2013 v celkovom pocte ubytovanych (2504) nastal
medziroény pokles 0 5,23 %. Na druhej strane z hladiska po¢tu prenocovani je mozné skonstatovat
medzirocny narast 0 5,6 %. Celkovy pocet prenocovani v roku 2013 bol na Urovni 5689 prenocovani
(Slovstat) a 6003 prenocovani v roku 2014.

Bez ohladu na sezdnnost destinacie bolo v roku 1200
2013 v registrovanych ubytovacich zariadeniach

evidovanych za mesiac priemerne 474 a v roku 1001
, , 1000
2014 500 prenocovani. So zretelom ® Priemerny
na sezonnost vinarskeho charakteru destinacie pocet
800

a za predpokladu trvania hlavnej turistickej
sezdny v mesiacoch maj — september (najvyssia
koncentracia podujati) bolo priemerne v 600

prenocovani za
mesiac (rok)

destinacii Tokaj 948 (2013) a 1001 (2014) B Priemerny
prenocovani. Z hfadiska podielov, v roku 2013 400 - pocet
tvorili  domadci  turisti 97,19 % (5529 prenocovani za
prenocovani) a zahrani¢ni turisti 2,81 % (160 mesiac

es . 200 - )
prenocovani). Kym v roku 2014 poklesol pocet (sezona)
prenocovani domdcich turistov o necelé 1 %, 0

podiel zahraniénych prenocovani stupol na

Urover 8,73 % (524 prenocovani). 2013 2014

Denné vydavky na turistu (ubytovanie, strava a napoje, iné sluzby)

Exaktna kvantifikdcia dennych vydavkov na turistu nie je v su€asnych podmienkach moznd, nakolko
evidencia realnych vykonov je individualne merana u subjektov a z dévodu dovernosti a obchodného
tajomstva je v mnohych pripadoch nedostupna. Z tohto dévodu je teoreticky prepocet odvijajuci sa
od pottu prenocovani turistov len informativny. %

Na zaklade podielu evidovanych trZieb za ubytovacie sluzby na Uzemi destinacie a poctu prenocovani
sa priemerny denny vydavok turistu za ubytovanie pohybuje na urovni 10,03 Eur bez ohladu
na kategdriu ubytovacieho zariadenia. Vydavky na stravu nie je mozné v sucasnych podmienkach
exaktne urcit. ReStauracné zariadenie a poskytovatelia stravy v réznej forme (vinari pri ochutnavkach,
ubytovatelia v sukromi, bufetdri na podujatiach a pod.), ako aj vinari poskytujici degustacné sluzby
nemaju zakonnu povinnost nahlasovat evidenciu poétov obslizenych turistov. K pribliznému
dennému vydavku turistu sa konkrétnejsie venuje podkapitola venovana cenovej politike.

Turista je klientom sluZieb cestovného ruchu. Svetovd organizdcia cestovného ruchu OSN (UNWTO) definuje turistu ako
osobu, ktord strdvi najmenej 24 hodin a najviac jeden rok mimo svoj obvykly domov, nema z tejto destindcie prijem a nerusi
svoje prdvne vztahy s domovom, kam sa nakoniec vrdti. Podla tejto definicie méZeme konstatovat, Ze napriklad sezénni
pracovnici nie su turistami, pretoZe v cielovej destindcii ziskavaju financny prijem.
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Vykonnost podnikov cestovného ruchu

Priemerna dizka pobytu turistov (noci)

Aktualna priemerna dizka pobytu ¢ini na jedného
turistu 2,51 prenocovania bez ohladu na sezénnost, ¢o
je oproti roku 2013 10,5 % narast. Ako je mozné vidiet
na grafe v porovnani srelevantnymi Uzemiami bola
destinacia Tokaj zhladiska priemernej doby
prenocovania v roku 2014 natom lepSie ako priemer
slovenského vidieckeho cestovného ruchu v roku 2013
a ako Dolnozemplinsky regidn cestovného ruchu, do
ktorého Uzemne patri. Z vysSie uvedeného je moziné
skonstatovat, ze tak ako Slovensko aj destinacia Tokaj
je stale vnimana turistami skér ako vikendové cielové
miesto a nie ako dovolenkova destinacia.

Je nutné zdoraznit, Ze aj ked prenocujici zahraniéni
turisti navStevovali vroku 2013 Tokaj v malom
mnozstve (160), zhladiska dizky pobytu zostavaju
v priemere 3 dni. Vroku 2014 priemernda doba
zahrani¢nych prenocovani narastla na Uroven 7,5 dnia.
Tato skutoCnost naznaduje, Ze zahraniéni turisti
vnimaju Tokaj ako miesto, ktoré chcld spoznat
detailnejSie. Nadruhej strane priemerna doba
prenocovania domacich turistov v roku 2014 dosiahla
priemer vidieckeho cestovného ruchu z roku 2013 (2,5
dna). V porovnani so stavom slovenského cestovného
ruchu Tokaj vroku 2013 zaostdval o takmer 1
prenocovanie udomacich turistov, avsSak z hladiska
aktivneho zahrani¢ného cestovného ruchu prevysuje
vroku 2014 slovensky priemer zroku 2013 o 5
prenocovani.

Miera obsadenosti v komercnom ubytovani za mesiac a
Napriek 5,5 % medziro€nému narastu Tokaj celorocne
vykazuje alarmujico nizku obsadenost 16Zok
ubytovacich zariadeni (7,12 % v roku 2013 — 7,51 %
v roku 2014). V pripade uplatnenia sezénnosti (m3j -
oktéber) sledovaného Uzemia sa  teoreticka
percentudlna obsadenost pohybuje na drovni 14,23 %
(2013) resp. 15,02 % (2014). V pripade nezapoditania
kapacity chatovej osady (120 |6Zok) z dovodu jej
primarnej cdinnosti sa  celorond obsadenost
pohybovala na urovni 15,74 % (2013) resp. 16,61 %
(2014). V pripade zohladnenia teoretickej sezénnosti
a bez kapacit uvedenej Hatfy sa celoro¢na obsadenost
pohybuje na drovni 31,49 % (2013) az 33,49 % (2014).
Pre porovnanie, obsadenost kategorii ubytovacich
zariadeni vyskytujucich sa na Tokaji (str. 10) na
Slovensku vykazovali v roku 2013 obsadenost 10,52 %.
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Celkové trzby za ubytovacie sluzby

Napriek 38 % medziroénému narastu dosiahnutych
trzieb z ubytovacich sluzieb su ubytovacie sluzby
citelnym negativom podnikatelského prostredia
cestovného ruchu. Celoro¢nd hodnota jedného 16zka
bez rozdielu kategérie ubytovacieho zariadenia
predstavovala v roku 264 Eur (v roku 2014 360 Eur).
Pre porovnanie priemerna celorocna hodnota |6zka
v slovenskom cestovhom ruchu, bez rozdielu na
kategériu ubytovacieho zariadenia sa vroku 2014
pohybovala na udrovni 1641 Eur. Hodnota |6zka na
Tokaji vroku 2013 dosiahla 16,09 % hodnoty 16Zka
v slovenskom cestovného ruchu. V roku 2014 hodnota
|6Zka dosiahla 21,93 % hodnoty slovenského priemeru
z roku 2013.

Pre porovnanie celorocnd hodnota  16zka
identifikovanych kategdrii ubytovacich zariadeni na
Tokaji v slovenskom cestovnom ruchu bola na drovni
582 Eur. Ztohto hladiska hodnota |6Zka dosiahla
44,74% (2013) a 61,88% (2014) hodnoty priemeru
vybranych  kategérii ubytovacich zariadeni na
Slovensku

Podiel domdcich turistov na trzbach z ubytovacich
sluzieb potvrdzuje skutoénost, Ze Tokaj ma z hladiska
trhového postavenia cestovného ruchu v prvom rade
domdci charakter. Na druhej strane triby
z prenocovania zahrani¢nych turistov vzrastli 0 329 %,
a ich podiel na celkovych tribach medziroéne vzrastol z
2,39 na 8,39 %. Napriek medzinarodnej hodnote
znacky tokajského vina, podiel zahranicnych turistov
na trzbach zubytovacich sluZieb naznacuje, Ze
slovensky Tokaj pre zahrani¢nych turistov je este
neobjavenym cielovym pobytovym miestom.

Kazda obec disponujuca ubytovacim zariadenim ma
prijaté  vSeobecné zdvazné nariadenie o dani
z ubytovania. Vymera dane v obciach sa pohybuje od
0,33 do 1 Eur za prenocovanie ubytovaného. Z dovodu
dostupnosti udajov, priamy minimalny prinos z ¢innosti
ubytovacich zariadeni pre vSetky dotknuté obecné
rozpocty je odhadovany za celé sledované Uzemie pri
teoretickej konstantnej vymere 0,33 Eur. Suma 1877
Eur za rok 2013 (resp. 1981 Eur za rok 2014) ma
informativny charakter pre potrebu upozornenia na
sucasny stav malo citelného priameho ekonomického
prinosu turizmu pre obce.
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Potencialny priamy ekonomicky prinos dane z ubytovania pre obce disponujice ubytovacimi
zariadeniami ilustruju nizSie uvedené grafy. Jednotlivé sumy vychadzaju z identifikovanych poctov
16Zok a prislusnej vysky vymery dane z ubytovania v dotknutych obciach a potencidlnej percentualnej
obsadenosti ubytovacich zariadeni.

Mala Tria Velka Tria
100% 698 €| 100% 21535 €
75% 75% 51€
50% 50%
25% 25% 5384 €
20% 20% 4307 €
15% 15% 230 €
10% 10% 54 €
7% 329 € 7% )7 €
0 1000 2000 3000 4000 5000 0 5000 1000015 00020 000 25 000
M Obsadenost ubytovacich zariadeni M Obsadenost ubytovacich zariadeni
.y Slovenské Nové Mesto
Vinicky
100% 1807 €
100% 21207 € .
759% 0s € 75% 355 €
0,
50% 50%
25% 25%
20% 20% 361 €
15% 15% 271 €
10% 10% 181 €
7% 7% 126 €
0 5000 1000015 00020000 25 000 0 500 1000 1500 2 000
B Obsadenost ubytovacich zariadeni B Obsadenost ubytovacich zariadeni

Pri sucasnej 7 % obsadenosti ubytovacich zariadeni v sledovanom Uzemi sa teoretické maximum
prijmov z dane za ubytovanie pohybuje na Grovni 3447 Eur. Ak by obsadenost bola na dvojndsobnej
Urovni suc¢asného stavu, prijmy by dosahovali Uroven 6 894 Eur. Pri 25 % obsadenosti dotknuté obce
by mohli ratat s prijmom 12 311 Eur, pri 50 % obsadenosti 24 623 Eur. V pripade uUplnej 100 %
vytaZenosti ubytovacich zariadeni by sa prinos pre obce vySplhal na 49 246 Eur.
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Vykon vinohradnictva a vinarstva ako suéast vinnej turistiky v destinacii Tokaj

Podla tdajov  Ustredného kontrolného
a skisobného ustavu  polnhohospodarskeho
(UKSUP) je zcelkovej plochy 1021,1 ha

evidovanych  vinohradov  vo vinohradnickej
oblasti Tokaj je obrabanych resp. vyuZivanych
na pestovanie vini¢a 546,7 ha (53,54 %).

Na druhej strane podla odrodovej skladby
UKSUP, z 512,1 ha vinohradov vyuzivanych
vyluéne na pestovanie odréd Furmint, Lipovina
a Muskat Zlty je obrabanych 499,8 ha (97,6 %),

¢o naznacuje, Ze produkcia vini¢a pre vyrobu
tradiénych tokajskych vin na kvalifikovanych
honoch je takmer na maxime.

Stav vyuZitia vinohradov (ha)

B Obrabané vinohrady ™ Neobrabané vinohrady

Oddelenie Agrarnych a trhovych informacii

Slovenska Polnohospodarskej platobnej Evidovany objem predaného vina (hi)

agentury eviduje vroku 2014 vySe 459 000 hl vroku 2014

predaného vina vyrobeného v sledovanom | 300000 261790

uzemi. 41% z predaného vina je s chranenym 250 000 -

oznatenim poévodu, ale az 57% vina bolo 188 639

predaného bez zemepisného oznacdenia. | 200000 -

Zaujimavostou je 2% podiel vina s chranenym 150 000 4

zemepisnym oznafenim alen 0,03% podiel

s oznacenim ,tokajské”. Je vsak potrebné uviest, | 100000 -

Ze vysSie uvedené hodnoty napriek ich oficidlnej 50000 4

evidencii su len informativne, nakolko z danej 9317 153,2

oblasti sa len 4 vyrobcovia vina podiefaji na 0 - ——— . .

tvorbe trhovych informacii vykonnosti predaja b.z.o. ch.z.o. ch.o.p. s

Vllna. oznacenim
Tokajské

Aktudlna Statistika je vSak ovplyvnena existenciou podnikatelskych subjektov vyrdbajucich vino
z vyprodukovaného tokajského hrozna mimo sledovaného Uzemia. Jednoducho povedané nie kazdé
tokajské vino je vyrobené na Tokaji. Dalsou skutoénostou skreslujtcou oficidlnu evidenciu je ¢innost
malych lokalnych vinarov, ktori vino oficidlne nepredavajq, ale len “nalievaju”.

Sluzby vinneho turizmu

Vykonnost ponuky a sluZzieb vinneho turizmu nie je priebezne monitorovand avyhodnocovana
na Urovni destinacie z dovodu absencie informacnej kooperacie medzi aktérmi v oblasti zberu
a vyhodnocovania dat. Ztohto dévodu je moziné len konstatovat, Ze na Tokaji pbsobia nielen
rozvinuté podniky s dominantnym postavenim na lokdlnom trhu a rastlicim postavenim na externych
trhoch, ale aj mali lokalni vinari s aktivitami na urovni neformadlnej prileZitostnej organizacie
ochutnavok vin. Sluzby vinneho turizmu na drovni destinacie su distribuované najma v rdmci lokalnych
podujati. Vyrobcovia vin s vhodnym zazemim infrastruktiry pre turistické sluzby koncentruju svoje
podnikatelské aktivity v prvom rade na konkurencieschopnost distriblcie vina a az sekundarne na
prijazdovy cestovny ruch.
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2.1.5. Sucasnd cenovd politika vybranych sluZieb v sledovanom tizemi
Ubytovacie sluzby

Nakolko prevadzkovatelia chatovej osady (kapacita 120 1670k, pevna cena l6Zka 5 eur) sa v ramci
svojej komercnej cinnosti orientuju primarne na organizaciu $kol v prirode, maju turisti na Tokaji
flexibilne dostupné 4 kategdrie ubytovacich zariadeni v cenovych hladinach od 10 do 33 Eur za 1
prenocovanie. V porovnani s priemernymi slovenskymi cenami vyuzitych 16Zzok su ceny na Tokaji
v niektorych kategdriach pomerne vyssie.

Priemerné minimalne a maximalne ceny 1 16zka podla kategdrie ubytovacich
zariadeni (Eur)

Penziény Apartmanové domy Ubytovanie v sukromi Turistické ubytovne

B Priemernd min. na cena (Tokaj) M Priemerna max. cena (Tokaj) ™ Priemerna cena vyuZitého |6Zka (SR)

Stravovacie sluzb
y Informativne cenové hladiny dostupnych stravovacich

, - . sluzieb
Ceny stravovacich sluzieb je

mozné porovnat na zdklade | 25,0
troch identifikovanych 20,1 20,1
subjektov na Uzemi destinacie | 20,0
disponujucich s ponukou
stravovania bez ohladu na | 150
flexibilitu dostupnosti. NiZsie
uvedené ceny vychadzaju | 10,0
z ponukovych listov subjektov

bez kalkuldcie ceny ndapojov. 5,0
Ceny obedov a veceri
pozostavaju z  kombindacie 0,0

Ranajky Obed Vecera

polievky  a hlavného jedla.

Uvedené cenové relacie maju B Minimalnacena M Priemer ® Maximalna cena
len informativny charakter.

Individualna degustacia vin

Cenové hladiny ponuk degustacie vin su individualne v zavislosti od poctu vzoriek, od cenovej politiky
konkrétneho vinara adalSich faktorov. U malych lokdlnych vindrov ma navstevnik moznost
absolvovat degustaciu v cenovych hladinidch od 10 do 15 Eur. U vindrov pontukajucich certifikované
znacky vin absolvovanie degustacie sa pohybuje od 10 (bez obcerstvenia) do 48 Eur (cenovo
exkluzivne vzorky). Pribliznd priemernd cena stredného Standardu degustacie (rozSireny pocet
vzoriek vin s jednoduchym obcerstvenim) sa pohybuje drovni 23 Eur za osobu.
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3. Profil navstevnika

Pre priblizné vykreslenie profilu ndavstevnika destindacie Tokaj boli vyhodnotené Uudaje
z dotaznikového prieskumu ZTVC uskutocneného 30.5.2015 v rdmci podujati URBAN 2015 a Tokaj
pod hviezdami (341 respondentov). Podla evidencie organizatorov bolo predanych 892 listkov
spojenych s anketovym formuldrom (38,23 % navratnost formularov).

3.1. Profil navstevnika podujatia na Tokaji

o . .- . . .
Pévod % podiel SK navstevnikov podla kraja

94% navstevnikov je zo Slovenska, prevaine 3% W Kosicky
z KoSického  kraja  (52% SK  ndvstevnikov) °‘\ 2%
a Prefovského kraja  (16%  SK navitevnikov).| 4%—3% \ [

Navstevnici z ostatnych krajov tvoria 18,3% podiel | 6% ¥ nepomenovany
slovenskych navstevnikov, 14% respondentov sa kraj

R . v. . R M Bratislavsky
prihlasilo k slovenskému obcianstvu bez identifikacie >

H Presovsky

krajskej prislusnosti.

V ramci 6% podielu zahrani¢nych navstevnikov maju
najviciie zastupenie Cesi (13 respondentov),
ostatné krajiny Pol'sko, Nemecko, Grécko a Taliansko Banskobystricky
tvoria nepatrny podiel (5 respondentov).

m Zilinsky

H Trnavsky

Trenciansky

Pohlavie a vekové skupiny
Zeny tvoria 52% navitevnikov. Z hladiska vekovych
skupin dominuji navstevnici do 39 rokov (56%). 9%

NajsilnejSimi ndavstevnickymi skupinami su Zeny a m18-29
muZzi vo veku 18 — 39 rokov z KoSického kraja. =30-39
Najmenej zastupeni su navstevnici

v poproduktivnom veku (9%), ktori prichadzaju 40-49
vmensom polte najmad zKoSického kraja. 19%
Z ostatnych krajov vynikaju navstevnici
z PreSovského kraja vo veku 30-39 rokov.

% navstevnikov podla veku

m50-59

m 60 rokov a viac
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Navstevnici podla vekovej kategorie, pohlavia a pévodu
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N % podiel hlavnych dopravnych
Sposob dopravy P v pravny

U navstevnikov vo vSeobecnosti dominuje doprava
vlastnym autom (48%) a vlakom (38%). Navstevnici
z KoSického kraja preferuju viaky (42 %) avlastné
autd (39%) pred autobusmi (8%). Navstevnici
z ostatnych slovenskych krajov vo vyraznej miere
preferuju dopravu autom (62%) pred viakmi (28%) a
autobusmi (8 %).

Podobny trend je mozné sledovat aj u zahrani¢nych
navstevnikov, z ktorych 63% zvolilo vlastné auto
pred vlakom (32%), avSak ani jeden zahrani¢ny
navstevnik nevyuzil autobusové spojenie.

Medzi inymi sposobmi dopravy sa vyskytli kone,
motorky, bicykle a zopdr peSich vyletnikov

7%

prostriedkov

7%

M autobusom
M autom
inak

Hm vlakom

z blizkeho okolia cielového miesta.

Sposob navstevy

Takmer polovica navstevnikov prichadza v skupine
znamych. Skupinovu navstevu so zndmymi preferuje
najviac vekova skupina 30 — 39 (55%).

S partnermi prichddzaju najcastejSie navstevnici
vekovych skupin v rokoch 18 — 29 (26%) a 30 —
39(27%), avsak aj ti v mnohych pripadoch ako sucast
skupiny.  Srodinou  najcastejSie  prichadzaju
navstevnici nad 60 rokov (30%), vekové skupiny v
rokoch 40 — 49 (21%) a 50 — 59 (20%).

Bezvyrazny podiel individudlnych ndvstevnikov
a kamaratskych  dvojic je zhladiska poctu

% podiel sposobu navstevy

3%

[
/ 29%

1%

B s kamaratom/ou
H srodinou
s partnerom/kou

W sam/a

respondentov a masového charakteru podujatia
bezvyznamny.
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% podiel poctu ucasti navstevnikov na

Poradie Ucasti
tokajskych podujatiach

Vramci podujatia takmer polovica navstevnikov
(49,6%) sa prvykrat zacastnila na tokajskom

podujati. VySe 1/5 navstevnikov (22%) sa vratila na 5,0

Tokaj po svojej prvej skisenosti, tento trend najviac 6,2 B 1. Géast
rezonuje u vekovych skupin v rokoch 18 - 39 (26 %) | &3 L
a 40 — 49 (22%). Najlojalnejsimi (3 a viac navstev), i &\‘ B 2. (cast
ked v malom mnoZstve su navstevnici nad 60 (40%), » m 3. (cast
nasledne vekové skupiny 30 — 39 (30%), 50 — 59 B 5. 3 viac
(28%). U vekovych skupin 18 — 29 a40 - 49 L
priblizne 25% ndavstevnikov sa vracia na Tokaj " 4. ucast

minimalne po tretikrat. Z geografického hladiska sa B x. - ta Ucast
najviac vracaju navstevnici z KoSického kraja,
zktorych  24% navstivilo  tokajské podujatie
druhykrat a 29% sa zucastnilo viac neZ dvakrat.

Z ostatnych slovenskych krajov pre 50% navstevnikov absolvovalo svoju prvi skisenost, 23% druhd
avyse Stvrtina ndvstevnikov sa zucastnilo viac nez dvakrat. Z malého mnoiZstva zahranicnych
navstevnikov 74% malo svoju premiéru, 16% druhu skdsenost a 10% tretiu resp. Stvrtd skisenost.
Skutocnost, Ze viac nez 50% navstevnikov sa na podujatie vratilo po svojej prvej skisenosti je
pozitivom. Na druhej strane len 13,5% navratilcov su ubytovani na Tokaji ako turisti a naopak 86,5%
z nich su jednodnovi vyletnici.

Prvy kontakt s podujatim
Z hladiska marketingovej komunikacie resp. dopadu

1. kontakt s podujatim (%)

vers v , . . v 2% 1%

vyuzitych propagacnych ndstrojov je mozné 1% 0% o
skonstatovat uréitd formu svojvolného Sirenia 4% [— W Priatelia
informacii. B Web

AZ 71% ndvstevnikov sa dozvedelo o podujati od o Vinar
priatelov. Prostrednictvom internetovych stranok sa )

k podujatiu dostala priblizne péatina navstevnikov. W Plagat
Najviac rezonujuca internetovd stranka bola BTV
»tokajregnum.sk” (7% respondentov). = Noviny
Ostatné web stranky a klasické média nedosiahli Radio

relevantny percentudlny podiel.

Ubytovanie v destinacii

70% navstevnikov prichddza na podujatie ako
jednodniovi vyletnici bez noclahu. ZvySnych 30% su
turisti prenocujuci mimo svojho trvalého pobytu, 3%

% podiel miesta ubytovania
navstevnikov - turistov

aviak 45% turistov hladd nocfah mimo Uzemia u Cerhov
Tokaja. Najma v KoSiciach (19% turistov) a 6%

turistov je ubytovanych v madarskej casti Tokaja. B Mala Tria
Turisti ubytovani na Tokaji vyhladavali noclah najm3 18%

vo Velkej Tfni (27%) a Vinickach (18%). Vinigky

Z malého mnoiZstva ubytovanych priamo na Tokaji
dominuju turisti z Bratislavského (20%)
a PreSovského kraja (18%), ndasledne z Trnavského
(13%) a zo zahranitia (13%). Naopak najmensie )
zastUipenie mali turisti zo Zilinského (9%) a IM|m'o, )
Banskobystrického kraja (7%). destindcie

m Velka Tfia
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Spokojnost a Zelania navstevnikov

Z hladiska vSeobecnej spokojnosti vacésina
navstevnikov hodnoti zdkladné elementy podujatia
vo forme ponuky obcerstvenia (69%), sprievodny
program (59%) a organizaciu podujatia (71%) na
vybornd. Naopak len malé percento navstevnikov
hodnoti elementy ako slabé (rovnaké poradie 5%,
4%, 1%).

45 % navstevnikov vyjadrilo urditi nespokojnost
s podujatim.  Najviac rezonovala  dostupnost
autobusovej prepravy (18%), nedostatok vody
a obcerstvenia pri ochutnavke vin (8,5%). Menej
rezonovalo medzi respondentmi nedostatok casu,
nespokojnost s jednym aktérom z Vini¢iek a malo
moznosti ubytovania (vSetky po 5,3%). Ostatné
pripomienky nedosahovali Urover 5%.

31 % navstevnikov by ni¢ nemenilo na podujati, avSak celkovo bolo vyslovenych 264 Zelani. 33%
Zelani smerovalo k zvySenému poctu akcii, podujati resp. prileZitosti pre navstevu Tokaja. 28%
respondentov by z hladiska komfortu privitalo v rdmci podujati viac autobusovych spojeni medzi
tokajskymi obcami. 20% Zzelani smerovalo ktuibe po dostupnejSich stravovacich sluzbach. 4%
odpovedi naznacuje nizky pocet ubytovacich kapacit na Tokaji. Medzi ostatnymi Zelaniami (15%) boli

% podiel vyslovenych Zelani

4%

M akcii

B autobusov
moznosti
stravovania

Hiné

B moznosti
ubytovania

evidované napr. dostupnost verejnych socidlnych zariadeni a obcerstvenia pri ochutnavkach vina.
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3.2. Profil navstevnika podujati mad'arského Tokaj-Hegyalja

Pre informativne uUcely bol pouZity prieskum organizacie destinatného manazmentu Tokaj-Hegyalja,
Taktakéz, Hernad-volgye TDM (400 respondentov, 2011). Vramci svojej vyskumnej cinnosti
publikovala svoje zistenia v Stratégii konkurencieschopnosti TTHE. Na zaklade vzorky respondentov v

ramci najvacsich festivalov na svojom uzemi dospela k nizsie uvedenym poznatkom.

Vekova skladba

Podla vysledkov prieskumu festivaly madarského
Tokaja vyhladavaju najma mladi fudia v rannom veku
dospelosti (44%) adospeli na rozhrani stredného
veku dospelosti (37%). Najmenej su zastupeni
navstevnici v neskorom veku dospelosti (4%).
Zaujimavostou je nevyrazny podiel uGcasti lfudi
vekovych skupin spadajucich do kategdrie neskorého
veku dospelosti (16 %).

Vysokd Géast mladych dospelych a dospelych
vstrednom veku resp. nizSiu Ucast ostatnych
vekovych kategérii manaiment destinacie prisudil
k charakteru hudobnému festivalu Hegyalja, ktory
kombinuje motiv vina a modernych hudobnych
Zanrov.

Organizovanost navstevy

Navstevnici prichadzaju v 77% v skupinach, najma v
skupine priatelov (38%) a srodinnymi prislusnikmi
(36%) av zanedbatelnom podiele organizovanych
zajazdov (3 %).

Nizky podiel individudinych navstevnikov (16%)
a ndvstevnikov prichadzajicich neurcitym sp6sobom
(7%) manaZment destinacie hlbsie neskiuma.

Naopak konstatuje skutoénost potreby koncentracie
vlastnej cinnosti na rozvoj produktov a sluzieb
vhodnych pre motivaciu skupinovych navstevnikov,
ako najdolezitejSej cielovej skupiny.

Sposob dopravy

Takmer polovica navstevnikov prichadza vlastnym
autom (49%), co je prisudzované adekvatnej
dostupnosti Uzemia existujucou cestnou
infrastruktirou. Dostupné vilakové spojenia preferuje
takmer tretina respondentov (30%).

Nizky podiel prichadzajucich cyklistov je prisudzovany
k nedostatoc¢nej dostupnosti infrastruktiry. Na
druhej strane  manaiment upozoriuje na
navstevnikov, ktori svoj bicykel prinesu so sebou.
Navstevnici  prichddzajici  inym spdésobom su
identifikovani ako domace obyvatelstvo z okolia.
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Hlavné atraktivity motivujtice k navsteve

Odpovede z hladiska motivacie k navsteve destinacie
Tokaj-Hegyalja resp. jeho podujati naznacuju, ze
ponuka Uzemia nie je len o kvalithom vine (29%).

Podiel motivov Utulnost a pokoj prostredia (22%), W Dobr3 reétauracia

dobry pocit z navstevy (18%), jedine¢nost prostredia,

klimy avina (10%) je sumarne vnimané ako B Neustaly rozvoj

pozitivum. Alarmujucim je nizky podiel motivu 1% 3% 7% 10% gzemia

pohostinnosti (7%) a dobrej restauracie (1%), co ° Pohostinnost

manazment destindcie popisuje ako slabu stranku

miestnych gastronémov. 29% m Jedinegnost
prostredia, klimy a

Dopyt po sluzbach poéas navitevy < m Blokost destindcie

Z hladiska dopytu po sluzbach sa 40% navstevnikov k trvalému pobytu

zaujima nielen o stravu (40%) a ochutnavky vin (35%), 22% 18% Dobry pocit

ale aj o ubytovanie pocas svojej uUcasti na podujati.

Zo zaujmu o pobyt pocas navstevy podujatia moze Utulnost a pokoj

vychadzat aj dopyt po navsteve muzei (35%), Ci prostredia

plavbe na lodi (15%). Zaujimavostou je podiel dopytu Svetozndme vina

po prehliadkach miest (menej ako 10%) ainych

nedefinovanych sluzbach (5%).

3.2.1. Kompardcia porovnatel'nych parametrov ndvstevnikov HU-SK Tokaja

Tokaj Slovensko Tokaj Madarsko
40 -59 (34 %) Kluéové vekové 18 — 25 (44%)
30-39 (32 %) skupiny 26— 40 (37 %)
18 - 29 (25 %) 41 -60 (16 %)
Auto (48 %) Klucové Auto (49 %)
Vliak (38 %) dopravné Vlak (30 %)
Autobus, Inak (7%) prostriedky Inak (16 %)
So skupinou znamych (47%) Sposob V skupine priatelov (38%)
S partnerom / kou (29 %) navstevy S rodinou (36 %)
S rodinou (20 %) Sam (16 %)
Zaujem o ubytovanie pocas
30% navstevy podujatia 35%

| ked oba prieskumy boli koncipované s inymi otazkami, moznostami odpovedi a boli uskuto¢nené
v ramci tematicky odlisnych podujati, z vysledkov je mozné sledovat urcité podobnosti. Je mozné
skonstatovat, Zze pre obe ¢asti Tokaja su kluéovymi skupinami (v ramci podujatia) navstevnici vo veku
18 — 40 rokov (SK 56%, HU 77%). Pri sp6sobe navstevy v oboch pripadoch st na prvom mieste
skupiny znamych resp. priatelov. Podiely najviac preferovanych dopravnych prostriedkov su takmer
identické. Na druhej strane oba prieskumy naznacuju, Ze mozZnosti cykloturistiky resp. bicykla ako
dopravného prostriedku si medzi navstevnikmi malo zname. Zaujem o ubytovanie v destindcii
odhliadnuic od 5 % rozdielu je priblizne na rovnakej urovni. Vysledky naznacuju nie len podobnost
navstevnikov, ale taktiez podobnost problémov (malo informécii o moZnostiach cykloturistiky, dopyt
po ubytovani). V konec¢nom désledku podobnost vysledkov je jednym z dalSich dévodov, preco by
mali obe casti vinohradnickeho regidnu rozvijat intenzivnejSiu cezhrani¢nd spolupracu v oblasti
destinacného manazmentu.
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3.3. Kompardcia stavu ponuky cestovného ruchu

DESTINACIA TOKAJ SLOVENSKO 1. TOKAJ-HEGYALIA MADARSKO
Nizsia DIVERZITA PONUKY CR Vyssia
Mensia KVANTITA PONUKY Vacsia
Drahsia CENOVA POLITIKA Lacnejsia
Slabsi MARKETING PONUKY CR Silnejsi
0 SUMAR 4

Ponuka cestovného ruchu Tokaja v porovnani s madarskou castou zaostdva. RozsiahlejSiu
a rozmanitejSiu  ponuku madarskej casti je mozné prisudit nielen velkosti Gzemia, ale aj
celondrodnému postoju k cestovnému ruchu a obzvlast postoju k domacemu cestovnému ruchu.
Naopak kvantita komunikovanej ponuky je samozrejmostou z hladiska pomeru velkosti Uzemi.
Jednotnd marketingovi komunikdciu ponuky Tokaj-Hegyalja na urovni destindcie zabezpecuje
poslednych 5 rokov organizdcia destinatného manazmentu.

DESTINACIA TOKAJ SLOVENSKO 2. KRALOVSKOCHLMECKY
VINOHRADNICKY RAJON
Vyssia DIVERZITA PONUKY CR Nizsia
Vicsia KVANTITA PONUKY Mensia
Drahsia CENOVA POLITIKA Lacnejsia
Silnejsi MARKETING PONUKY CR Silnejsi
3 SUMAR 1
DESTINACIA TOKAJ SLOVENSKO 3. SOBRANECKY VINOHRADNICKY
RAJON
Vyssia DIVERZITA PONUKY CR Nizsia
Vicsia KVANTITA PONUKY Mensia
Drahsia CENOVA POLITIKA LacnejSia
Silnejsi MARKETING PONUKY CR 0
3 SUMAR 1

V porovnani s Kralovskochlmeckym a Sobraneckym vinohradnickym regidonom je turistickd ponuka
Tokaja (bez ponuky okolia) z hfadiska rozmanitosti komponentov produktovych linii rozmanitejsia.
Kvantitatita ponuky je vacSia, avSak cenovd dostupnost je na strane konkurencie. Po stranke
marketingovej komunikdacie ponuky cestovného ruchu na drovni jednotlivych Uzemi je Tokaj na tom
vdaka individudlnym aktivitam aktérov CR lepSie. Ak neratame parcidlne aktivity Dolnozemplinskej
organizacie cestovného ruchu v oblasti propagacie, tak je moiné skonsStatovat, Ze ani jedna zo
susednych oblasti nie je zastreSena jednotnou marketingovou komunikaciou.

DESTINACIA TOKAJ SLOVENSKO 4, NARODNY CESTOVNY RUCH
Nizia DIVERZITA PONUKY CR Vyssia
Menéia KVANTITA PONUKY Vacsia
Drahsia CENOVA POLITIKA LacnejSia
Slabsi MARKETING PONUKY CR Silnejsi
0 SUMAR 4

V porovnani s narodnymi Standardmi ¢i uZz po stranke koncentracie atrakcii, ich kvantity, cenovej
politiky alebo marketingu, Tokaj z hladiska cestovného ruchu ma na ¢om budovat resp. z ¢oho Cerpat

.....

Inspiraciu.
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3.4. ViditelI'nost ponuky destindcie na on-line trhoch

3.4.1. Svetové turistické portdly

Tripadvisor Tokaj Slovensko | Tokaj Madarsko
Pocet identifikovanych subjektov p6sobiacich na tzemi z toho: 1 39
Ubytovacie zariadenia 0 25
Restaurdcie 1

Atrakcie 0

Pocet uzivatelskych recenzii - z toho 1 60
vynikajuce 0 46
velmi dobre 1 10
priemerné 0 3
ubohé 0

otrasné 0 0

Pri vyhladdvanom pojme Tokaj Slovakia resp. Tokaj Slovensko nebola destinacia identifikovana.
Pri madarskom Tokaj boli brané do uvahy Cisla, ktoré boli priradené k pojmu Tokaj Wine Region,

Hungary.
Foursquare Tokaj Slovensko Tokaj Madarsko
Pocet identifikovanych subjektov p6sobiacich v izemi, z toho: 7 Vyse 70
Ubytovacie zariadenia 3 nepocita sa
Restaurdcie 1 nepocita sa
Atrakcie 0 nepocita sa

V Case prieskumu nebol registrovany pojem, ktory by reprezentoval destindciu madarského alebo
slovenského Tokaja. Vo vinohradnickej oblasti Tokaj boli identifikovani 4 poskytovatelia sluzieb,
z ktorych dvaja mali vySe 50 “checkinov”. Jeden z poskytovatel mal hodnotenie 7,5 z 10.
Zaujimavostou je registracia rumunského hotela a vleku z oblasti Maramures v Uzemi obce Borsa.
V porovnani s madarskou c¢astou Tokaja je mozné uviest skutoc¢nost, Ze len v pohranicnom mestecku
Satoraljaujhely bolo identifikovanych vyse 10 poskytovatelov sluZieb.

Booking Tokaj Slovensko Tokaj Madarsko

Pocet identifikovanych subjektov p6sobiacich v izemi, z toho: 1 70
Pocet hodnotenych zariadeni 1 52
Pocet uZivatelskych hodnoteni 32 1697
Priemernd zndmka hodnotenia 8,5z10 8,4z10

Na danom portdli je registrovany pojem Tokaj Slovakia, ku ktorému bolo priradené len jedno
ubytovacie zariadenie spadajuce do Uzemia Tokajskej vinohradnickej oblasti (10 obci). TaktieZ je
registrovany aj pojem Tokaj Wine region Hungary, ku ktorému je priradenych 70 zariadeni.
K destinacii Tokaj Wine region Hungary je priradené zariadenie priradené k pojmu Tokaj Slovakia.
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AirBnB

Pocet identifikovanych subjektov p6sobiacich v izemi, z toho: 1 5

Tokaj Slovensko Tokaj Madarsko

Pri vyhladani pojmu Tokaj alebo Tokaj region portdl generuje Uzemie vinarskych regiénov oboch
krajin. Na slovenskej strane bolo identifikované 1 ubytovacie zariadenie spadajucej do Uzemia ZTVC,
naopak na madarskej strane bolo evidovanych 5 zariadeni. Zaujimavostou su ubytovacie zariadenia,
ktoré sa hldsia k Tokaju bez geografickej prislusnosti.

Dalsie

Lonely planet identifikuje madarské mestecko Tokaj, ako aj aktivity a atrakcie v jeho okoli. Slovensky
Tokaj resp. Vinohradnicka oblast Tokaj ako destinacia, ¢i cielové miesto nebolo identifikované.
Wikitravel neidentifikuje slovensky ani madarsky Tokaj ako destinaciu (okrem madarskej obce Tokaj).

3.4.2. Socidlne siete
Facebook
Komunikovany obsah v spojeni s pojmom Tokaj je viac viditelny na madarskej strane. Na druhej strane
aj slovenski aktéri z Tokaja su aktivni a je mozné vidiet aj zdielani komunikaciu ponuky na drovni
celého Uzemia aspon v oblasti podujati. Pozitivom je aktivita ZTVC, ktoré si prostrednictvom stranky
Tokaj je len jeden postupne osvojuje komunikaciu ponuky destinacie. Na druhej strane je Ziaduca
informacii a zintenzivnenie

intenzivnejSia spoluprdca v oblasti zvySovania poctu odberatelov

komunikacie obsahu vytvoreného uzZivatelmi na Urovni destinacie (fan page Tokaj je len jeden).

Top stranky komunikujice obsah spojeny s Tokajom podla poctu odberatelov
Pocet
Stranka Kategoria odberatelov
1. | Tokaji Vildgorokségi Borvidék Region 17658
2. | Tokaj Keresked6haz Zrt. Vino/Liehoviny 9363
3. | Tokaj Mesto 5915
4. | Tokaj Spirit Vino/Liehoviny 4982
5. | Tokaji Borecet Manufaktura Jedlo a potraviny 4266
6. | Tokaji Borbolt Jedlo/Néapoje 4252
7. | Tokaji Zaujem/Konicek/Hobby 3903
8. | Tokaji Edesség Bolt Jedlo a potraviny 3798
9. | Tokaj-Hegyalja Piac Jedlo/Néapoje 3252
10. | Tokaji Fesztivalkatlan Koncertné miesto - Rekreacia v prirode 2956
11. | Tokaji wine Vino/Liehoviny 2928
16. | TOKAJ MACIK WINERY Vinné pivnice & Vinice 2266
29. | OZ Tokajské pivnice Neziskova organizacia 857
30. | Tokaj Wine Region Regionalna stranka 786
32. | Tokajskevino.sk Webstranka 780
TOKAIJ JE LEN JEDEN - ZdruZenie Tokajska
44. | vinna cesta Cestovanie/Volny ¢as 484
Tokaj-Hegyalja, Taktakoz, Hernad-volgye
47.|TDM Spolo¢nost 469
70. | Tokaj Zlaty Strapec - Vinicky Miestna firma 218
84. | Tokaj Ostrozovic Miestna firma 114
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Youtube

Na sieti s dostupné vided reprezentujice Vinohradnicku oblast Tokaj, taktiez je mozné najst aj
videa reprezentujlice ponuku niektorych aktérov z izemia. Ich obsah je zamerany na vinohradnictvo
a vino, menej rezonuju motivy, ktoré by nabdadali potencidlnych turistov k inym aktivitam. Z hladiska
vyhladavania a dostupnosti obsahu absentuje kandl na udrovni destindcie, ktory by zdruzoval
publikovany obsah na jednom mieste. TaktieZ chyba obsah komunikujtci celkovd ponuku cestovného
ruchu resp. zazitok z pobytu na Tokaji.

Obdobie Pocet

Nazov videa (SK) Autor publikovania | zhliadnuti
Slovak Tokaj wine region and Tokaj Macik Winery tokajmacikwinery Pred 1 rokom 2892
Tokaj vineyards plantation by TOKAJ MACIK WINERY tokajmacikwinery Pred 1 rokom 1232
Tokaj Macik Winery -¥ F v 9 DA F1)—/XB/\F7F | MightyWine Pred 3 rokmi 900
Potulky po slovenskych vinarstvach - tokajska vinarska videoarvi
oblast Pred 1 rokom 869
Predvadeéci akce - Tokajska oblast Slovensko PROFISTROJE Pred 1 rokom 769
Tokajské pivnice Juzné Slovensko Autor: Slovensky Trip Pred 2 rokmi 644
Strateni na Tokaji Mozi's photos around Mala Trna, Autor:
Slovakia TripAdvisorTRIPWOW3 | Pred 4 rokmi 540

Autor: Hotel Pred 11

Penzion Tokaj Ostrozovic, Velka Tfiia, Slovakia Promotions mesiacmi 27

Najviac rezonuje video z madarského Tokaja. Popri videach dokumentujucich motivy vinohradnictva
avina je moiné ndjst aj vided z podujati, ktoré zverejnili samotni turisti. Na madarskej strane
manazment destinacie ma zriadeny vlastny kanadl, avSak podla jeho stavu je viac menej neaktivny.

Obdobie Pocet

Nazov videa (HUN) Autor publikovania | zhliadnuti

Tokaji kadarmester 2011 - Hudak Istvan (Donga) csomby13 Pred 3 rokmi | 1905491
Pred 5

Tokaj véra a 15. és a 17. szazadban. (latvanyrajz) zsolt fodor mesiacmi 35234

Tokaj Hegyalja Fesztival aprilybence Pred 6 rokmi 13949

Gasztroangyal — Tokaj Erné Kovacs Pred 1 rokom 10290
Pred 2

Come With Me To Hungary - the Tokaj Wine Region | Vinum Tokaj International mesiacmi 9420

World Heritage Hungary - Tokaj / Vilagorokség Tokaj | Béla Fay - Santiagofilm Pred 1 rokom 7 467

Autumn in Tokaj, Hungary ChewChewSong Pred 8 rokmi 5878

Ostatné

Na dalsich socidlnych sietach ako Twitter, Pinterest, Instagram a Wayn je Tokaj z hladiska ponuky
cestovného ruchu viac menej neobjaveny. Sice je moiné ndjst uzivatelsky obsah komunikujuci
informdcie spojené s Tokajom, avSak bez priradenia k destinacnému kanalu zdruZujicemu tento
obsah.
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3.4.3. Web strdanky
Prostrednictvom internetovych stranok ponuku cestovného ruchu na Tokaji komunikuju parcidlne 4
zdruzZenia. Pre porovnanie ich vykonnosti sa berie do Uvahy aj strdnka madarskej DMO Tokaj-hegyalja
Taktakdéz Hernad-volgye TDM.
internetovych vyhladdvacoch je vacSina stranok adekvatne nastavend. Spatnd vazba uZivatelov
k obsahu stranok je sporadicka.

Z hladiska wvyuZivania prvkov optimalizacie strdnok v ramci

Prepojenie obsahu na socidlne siete je nizke, ako aj intenzita zdielania obsahu web stranok
prostrednictvom socidlnych sieti. Viditelnost stranok v ramci najviac vyuZivaného internetového
vyhladdvada Google je podpriemerna. Z hladiska vyhladavania obsahu spojeného s Tokajom
prostrednictvom vybranych klucovych slovnych spojeni naznacuje poradie vysledkov v prvej stovke
stranok urcitu konfiguraciu obsahu a identifikatorov destinacie.

Indikator 1 2 3 4 5
Index SEO 100.0% 50.5% 100.0% 50.5% 100.0%
Index spatnej vazby 5.3% 13.3% 1.0% 8.0% 2.7%
Index socializacie 7.0% 34.0% 0.7% 8.3% 0.8%
Index sily web stranky 15.8% 15.8% 1.0% 32.7% 34.0%
Pocet zdielani socialnymi sietami 20 217 0 96 166
Index viditelnosti - Google.com 4/10 4/10 X 2/10 0/10
Klacové slovo 1 2 3 4 5
Tokaj n/a 10 n/a 47 n/a
Visit Tokaj n/a 40 n/a n/a n/a
Tokaj accommodation 82 61 66 n/a n/a
Tokaj wine region 69 36 n/a n/a n/a
Tokaj tourism n/a 3 n/a n/a n/a
ubytovanie Tokaj 6 n/a 24 n/a n/a
Tokaj wine n/a 66 n/a n/a n/a
tokajské vino 15 n/a n/a 8 n/a
zazitok Tokaj 31 n/a n/a 27 n/a
podujatie Tokaj 3 n/a 10 1 n/a
informacie Tokaj 2 n/a 19 10 n/a
information Tokaj n/a 11 n/a n/a n/a
turizmus na Tokayji 17 3 n/a 28 n/a
tourism Tokaj n/a 3 n/a n/a n/a
events Tokaj 65 24 93 n/a n/a
ochutnavka vina 21 n/a n/a n/a n/a
vinna turistika n/a n/a n/a n/a n/a
vinny turizmus 14 n 79 n n

1- http://tvc.sk/
2 - http://www.tokaj-turizmus.hu/
3 - http://www.navstivtokajrovina.sk/

4 - http://www.tokajregnum.sk/
5 - http://www.tokajskepivnice.sk/
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4. Sumar analyzy problémov

4.1. Oblast’ destinacného manaZmentu

1. Institucionalna rozdrobenost aktérov cestovného ruchu
Na Tokaji je vedenych 352 obéianskych zdruZeni sroznymi aktivitami, aviak ani jedno
administrativne nezastreSuje celé Uzemie Tokaja alebo nezdruZuje nadpolovi¢nd vacsinu aktérov
cestovného ruchu. Aktualny stav institucionalnej rozdrobenosti ma za nasledok nesudrznost aktérov
a neexistujuci funkény organizaény model destindcie. Nasledkom je skutoc¢nost, Ze Tokaj je stale
regionom s potencidlom vidieckej turistiky, avsak nie je funkénou ekonomickou jednotkou
reprezentovanou destinaciou cestovného ruchu.

2. Absencia organizacie destinacného manazmentu ako zastresujlicej organizacie
Vslcasnosti na danom Uzemi neexistuje DMO zastreSujuca koordinaciu aktivit a marketing
cestovného ruchu na urovni destinacie. Aktivity zamerané na zvySovanie poctu navstevnikov, ich
vydavkov, predlZovanie pobytu navstevnikov a zvySenie vernosti navstevnikov nie si koordinované
ani vyhodnocované. Nasledkom je to, Ze vyvoj cestovného ruchu na Tokaji je svojvolny bez
planovania a koordinacie.

3. Absencia informacnej kooperacie, priebeZnej analyzy a vyhodnocovania vykonnosti
destinacie
Informacna kooperacia medzi aktérmi cestovného ruchu je individualna na baze osobnych vztahov.
Informacna siet na urovni destinacie neexistuje. Rovnako neexistuje zhromazdovanie a zdielanie
informacii o vykonnosti cestovného ruchu, o profile a spokojnosti ndvstevnikov na Urovni destindcie.
Nasledkom je nevedomost aktérov o stave cestovného ruchu, o jeho aktudlnych trendoch v oblasti
vyvoja a potencialu.

4.2. Oblast podnikatel'ského prostredia cestovného ruchu destinacie

1. Monoténnost a sezénnost produktov cestovného ruchu
Tokaj momentalne predava jediny motiv produktu cestovného ruchu - vino, od ktorého sa odvijaju
ostatné komponenty produktov cestovného ruchu. Ostatné existujice motivy produktov su
individudlne komunikované a Ciastoéne predavané aktérmi CR. Nasledkom je silnd sezénnost
komunikovanej ponuky cestovného ruchu vytvdrajica klamlivy obraz, Ze na Tokaji je moiné
ochutnat kvalitné vino len od maja do oktébra, ¢o v koneénom dbésledku zapridifiuje odliv
potencialnych turistov.

2. Nizky podiel domaceho obyvatelstva na tvorbe ponuky cestovného ruchu a tcasti
dodavatel'ského retazca

Oficidlne komunikovanu a predavanu ponuku cestovného ruchu tvoria “lokalne” firmy a zopar
Zivnostnikov. Domdci obyvatelia sa podiefaji na obraze podnikatelského prostredia a jeho
dodavatelského retazca len vo velmi malej miere. Nasledkom tejto skutocnosti je odliv finanénych
zdrojov z Tokaja. Nakolko poskytovatelia sluzieb nemaji moZnost obstarat potrebné suroviny,
doplnkové produkty alebo podporné sluzby vo svojej lokalite, si nuteni uskutocriovat nakup
v susednych regiénoch.

3. Nizka arover flexibilne dostupnych sluzieb a dopinkovych produktov cestovného ruchu
Dostupnost existujucich kategorii ubytovacich kapacit je relativna. Z celkového poctu 279 16zok je
primarne 159 16Zok predavanych komercne pre potreby turistov. Z nich 92 16Zok (3 penzidny, 1
apartmanovy dom) sa pohybuje v cenovej relacii od 25 eur do 33 eur, ¢o je pre priemerného
slovenského turistu nie velmi cenovo dostupné. Pocet zvySnych 62 |6Zok (5 zariadeni situovanych v 4

> Ministerstvo vnutra SR: Evidencia obcianskych zdruzeni, 2015
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obciach) v cenovej relacii od 10 do 15 eur je relativne nizky.

Flexibilne dostupné stravovacie sluzby poskytuje 1 zariadenie, dalSie zariadenia poskytuju
stravovacie sluzby len na objednavku. Nasledkom je, Ze ak individualne prichadzajlci turisti bez
objednavky nevyuziju jedind reStauraénu prevadzku, si nuteni vyuzit sluzby mimo Gzemia Tokaja, ¢o
znamena odliv financii.

Doprava z hladiska prijazdu na Tokaj nie je problematicka, avSsak moznosti verejnych prepravnych
sluzieb v Uzemi maju svoje limity, ktoré zapri¢inuju urcité nepohodlie turistov. Ak individudlne
prichadzajdce malé skupiny turistov chct navstivit viacero vinarskych lokalit so vSetkym, ¢o k tomu
patri, maju tri moznosti. Prvou je planovat si cestu na zaklade harmonogramov verejnej prepravy, pri
ktorej je z ¢asti obmedzena volnost turistu. Druhou je vyclenit si z vlastnej skupiny poziciu osobného
Soféra, ktory preberd zodpovednost za celd skupinu a zarover je obmedzovany. Tretou moznostou
je preprava bicyklami, ktord taktieZ md svoje obmedzenia. Cyklisti z bezpecnostnych a legislativnych
dévodov v ramci degustécie resp. presunu medzi zastavkami degustécii nemozu vyuzivat bicykel ako
dopravny prostriedok.

Dostupnost doplnkovych sluZzieb tvoriacich pridani hodnotu v podobe zadzitku (okrem zaZitku
ochutnavky z vina) je nizka, avsak postupne sa tieto sluzby rozvijaju. Na druhej strane dostupnost
turistického spotrebného materidlu v podobe lokdlne vyrobenych suvenirov (okrem vina) vyrazne
absentuje, nasledkom ¢oho je opat odliv financii.

4. Necitelny ekonomicky dopad cestovného ruchu na lokdlnu ekonomiku
Pri 15% celkove] lokalnej zamestnanosti domdaceho obyvatelstva prevazne v polnohospodarstve,
hovorit o pozitivnych dopadoch cestovného ruchu na zamestnanost v pripade Tokaja je v sic¢asnosti
irelevantné. Pri 7% obsadenosti ubytovacich zariadeni a od nej sa odvijajuceho prinosu pre obce
v podobe dane z ubytovania nie je mozné hovorit o pozitivnom dopade CR na obecné rozpocty.
Priamy citelny ekonomicky prinos z cestovného ruchu v podobe trzieb mézu deklarovat len vacsie
vinarske subjekty, avsak aj tie len sekundarne, nakolko ich primdrne trzby su z distribucie vina. Avsak
je vhodné upozornit, Ze ich ziskovost az na jednu vynimku je negativna. Mali vinari nepocituju
potencidl cestovného ruchu, nakolko nevykonavaju komerény predaj vina.
Podujatia na Tokaji orientované na turistov maju svoj Uspech, avsak ich skutoéna vykonnost
a ekonomicky prinos pre destinaciu nie je merana ani vyhodnocovana.
Neurcitost prinosu cestovného ruchu pre lokdlnu ekonomiku spodiva v absencii koordinatora
informacnej kooperacie. Predovsetkym chyba povinnost aktérov zhromazdovat statistické udaje pre
potreby destinatného manaZmentu aich sustredenia vregiéne Tokaj napr. v organizacii
destinacného manaZmentu.
Problematika postoja niektorych aktérov k spolocenskej zodpovednosti voci vlastnému Uzemiu sa
prejavuje v neefektivnej informacnej kooperacii s prislusSnymi statnymi institiciami a nasledne ajv
podobe neuplnych Statistik, coho nasledkom je napriklad skutoénost, Ze na Tokaji Agentura pre
trhové informacie eviduje 4 vinarov alebo Ze Slovensky Statisticky urad eviduje len polovicu
ubytovacich zariadeni.

4.3. Oblast marketingovej komunikacie destinacie

1. Absencia jednotného obsahu marketingovej komunikacie destinacie ako celku

Slovensky Tokaj je individualne komunikovany ré6znymi zdrojmi ako miesto, kde je mozné:

- ochutnat a kupit vino,

- navstivit historické vinné pivnice a vinarske podujatia a podla potreby prespat.
Avsak v sucasnosti este nie je komunikovany ako destinacia:

- nenarocnych cyklistov,

- nenarocnych rodinnych a ndu¢nych prechadzok v prirodnych lokalitach,

- vodnych $portov a rekreacie pri rieke Bodrog,

- rodiska sedmohradského velmoza,

- archeoldgie,
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- starocnych chramov,
- poctivej domdcej kuchyne,
- plnd zazitkov a pod.

Ponuka Tokaja je komunikovand parcidlne aktérmi cestovného ruchu podla individualneho
charakteru ich ponuky. Aktéri ¢iastocne komunikuju ostatnd ponuku Uzemia. MnoZstvo neuplnych
informacii o moznostiach cestovného ruchu na Tokaji je matuce avkoneénom doésledku brani
budovaniu identity Tokaja ako komplexnej destinacie cestovného ruchu. Nasledkom absencie
jedného komplexného informacného kanala zastreSujiceho marketing ponuky destinacie
cestovného ruchu je:

- nizke povedomie o Tokaji ako atraktivnom cielovom mieste,

- nevyuzity potencial e-marketingovych nastrojov,

- absencia marketingovej komunikacie s cielovymi skupinami,

- nevyuzity potencial marketingovej spoluprace,

- absencia vlastnej identity ponuky cestovného ruchu.

2. Tokaj ako destinacia cestovného ruchu neexistuje na on-line trhoch
V sucdasnosti slovenska cast Tokaja na svetovych turistickych a cestovatelskych portéloch je
CiastoCne reprezentovana len mnoiZstvom samostatnych aktérov aich individudlnymi aktivitami.
Avsak o slovenskom Tokaji ako ciefovom mieste turistov internetovi uZivatelia nachadzaju
informacie len zriedka. Na medzindrodnych on-line trhoch existuje len madarska destindcia Tokaj-
Hegyalaja. Nasledkom je takmer nulové povedomie zahrani¢nych turistov o moznostiach cestovného
ruchu na slovenskom Tokaji, ¢im lokdlna ekonomika redlne prichddza o potencidlne zdroje financii.

3. Absencia marketingu destinacie na zaklade marketingového vyskumu

Marketing cestovného ruchu na Tokaji nie je reprezentovany lidrom v podobe DMO, ktord by
zastreSila marketing destindcie aztoho vyplyvajicich uloh. Na drovni destindcie absentuje
marketingovd komunikdcia na budovanie vztahu s odberatelmi informacii na zéklade priebeznej
analyzy spatnych vazieb a preferencii. Neskima sa dopad vyuZivanych nastrojov marketingu
a propagécie na vztah Uzemia s existujdcimi a potencidlnymi turistami. Nasledkom je nevedomost
aktérov cestovného ruchu o nazore turistu, o preferenciach, o postoji k ponuke, ako aj nazor
na prebiehajuce aktivity na Tokaji.

4. Nejednotna marketingova spolupraca s externymi partnermi
Zaujem o komunikaciu Tokaja ako vhodného miesta pre turistov existuje. MoZnosti aktivit a ponuky
cestovného ruchu su komunikované aj organizdciami pésobiacimi mimo Uzemia Tokaja. Limity
vytvaraného komunikovaného obsahu zapri¢inuju ohrani¢enld spolupracu v oblasti propagdcie
kvalitného vina a podujati. Nasledkom je nevyuZity potencidl moznej spoluprace s externymi
partnermi v oblasti permanentného zvySovania povedomia o moZnostiach cestovného ruchu
a samotného budovania vztahu destinacie s turistami.

5. Absencia identity znacky destinacie cestovného ruchu
Cestovny ruch na Tokaji nema zatial svoju identitu v podobe znacky, ktorou by sa reprezentovali
aktéri, ktori by boli ochotni budovat hodnotovu destinaciu cestovného ruchu. Tokaj ako hodnotovu
znacku reprezentuje regiondlne kvalitné vino a z ¢asti elementy vinneho turizmu. Aktéri cestovného
ruchu vystupuju individudine alebo v mensich skupinach pod identitou kvality vina z Tokaja. Patova
situdcia, v ktorej kazdy aktér reprezentuje svoj kus Tokaja na ukor identity celého Uzemia
brani rozvoju myslienky ,, Tokaj je len jeden”.
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5. Vizia

Z troch predoslych oblasti sumaru analyzy problémov vychadzaju tri na seba nadvazujuce parcialne
vizie:
- Vizia destindcie (problémova oblast destinaéného manazmentu);
- Vizia rozvoja podnikatelského prostredia destindcie cestovného ruchu (problémova
oblast podnikatelského prostredia cestovného ruchu destinacie);
- Vizia povedomia o destindcii cestovného ruchu (problémova oblast marketingovej
komunikacie).

Z kazdej parcidlnej vizie vychadzaju vSeobecné ciele, ktoré su vyjadrené konkrétnymi
kvantitativnymi cielmi (kvantitativne hodnoty v roku 2018 st ndvrhmi, ktorych zavaznost zavisi od
odsuhlasenia vykonného vyboru ZTVC). Definovanim potrebnych postojov a pristupov k riesenej
problematike bola skoncipovana Stratégia marketingového mixu. Nasledny Akcny plan obsahuje
konkrétne aktivity, ktorymi je mozné dosiahnut vytycené ciele.

5.1. Vizia destinacie:

TOKAJ RIADENY AKO KOMPLEXNA DESTINACIA CESTOVNEHO RUCHU ORGANIZACIOU
DESTINACNEHO MANAZMENTU

1. Lokalni aktéri destinacie Tokaj su zastreseni pod DMO
Kmenova zakladna ZTVC ako potencialny lider rozvoja cestovného ruchu na Tokaji postupne posuva
svoju Cinnost na Uroven organizacie destinaéného manazmentu, ktora vytvori adekvatne ¢lenské
zazemie pre lokalnych aktérov, ktori sa rozhodli byt si¢astou procesov budovania destinacie Tokaj.

2. Destinaciu Tokaj tvoria lokalni aktéri cestovného ruchu na dobrovolnej baze

KaZzdy jeden lokalny aktér tvoriaci ponuku cestovného ruchu v sledovanom Uzemi bez rozdielu
na Uroven jeho podnikania dostane mozZnost stat sa spolutvorcom ponuky destinacie Tokaj ajej
samotného obrazu. Aktéri, ktori prejavia zaujem zodpovedne budovat destindciu na principoch
vzajomnej kooperacie budu tvorit zakladny model destindcie s prislusnymi zodpovednostami
a benefitmi. Naopak aktéri, ktori sa rozhodnu dalej pokracovat vlastnou individualnou cestou, budu
moct sledovat vystupy destinaénej kooperacie. Jednoducho povedané destinaciu tvoria ti, ktori st
ochotni vzajomne sa motivovat, podporovat a spolupracovat v prospech rozvoja cestovného ruchu,
¢im v konec¢nom doésledku posilnia aj vlastné postavenie na trhu.

3. Organizacia destinacného manaimentu ZTVC (dalej len DMO ZTVC) zastresuje informacnu
kooperaciu s lokalnymi aktérmi
DMO ZTVC ako informacny koordindtor priebezne prijima potrebné informacie a data (zadkladny
predpoklad pre monitoring destindcie) od ¢lenov destindcie a naopak informuje ¢lenov destinacie
o aktudlnej situdcii a moznostiach dalsieho rozvoja.

4. Vykonnost destinacie Tokaj je priebeZne merana a vyhodnocovana
DMO ZTVC prijaté informacie a data priebezne sumarizuje a vyhodnocuje adekvatne k Eurdpskemu
systému ukazovatelov cestovného ruchu pre udrzatelné destinacie (EUCSR) a priebezne informuje
svojich ¢lenov.
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5. DMO ZTVC reprezentuje a priebeZne komunikuje zaujmy destinacie s externymi partnermi
DMO ZTVC ako hlas destinacie Tokaj komunikuje v pravidelnych intervaloch s relevantnymi
inStitlciami Stdtnej averejnej spravy, organizdciami sukromného a mimovladneho sektora, ktori
mozu napoméct k rozvoju ponuky cestovného ruchu.

Vseobecné ciele v oblasti destinacneho manazmentu

Transformovat ZTVC do pozicie organizacie destinaéného manazmentu (DMO ZTVC).
Postupne zvysovat pocet aktérov zastresenych pod aktivitami DMO ZTVC.

Priebezne merat a vyhodnocovat stav a vykonnost destinécie.

Rozsirit oficidlnu partnerskd spolupracu DMO ZTVCv oblasti rozvoja a podpory ponuky
destindcie.

e

Kvantitativne ciele v oblasti destinacného manazmentu

INDIKATOR SUCASNY | CIEL
STAV 2018
Pocet oficidlnych organizacii destinaéného manaZmentu zastreSujucich celé 0 1
Gzemie regionu slovenského Tokaja**
Pocet aktérov zastre$enych aktivitami ZTVC* 23 46
Pocet priebeine meranych indikdtorov stavu a vykonnosti podla ESKRCR*® 0 21
Pocet oficialnych externych partnerov ZTvC” 2 15

** Ak sG&asni Elenovia ZTVC odsthlasia postupné zavedenie principov destinacného manaZmentu, predpoklada sa, Ze
v ciefovom roku ZTVC dosiahne uroven plne funkénej DMO, zastreSujucej manazment a marketing CR na urovni destinacie
Tokaj.

lokdlnych aktérov, ktorym podla potreby DMO poskytne urcité formy pomoci (opisané v akénom plane), je moiné
predpokladat nérast aktérov na cielovi hodnotu.

% Nato aby destinacia mohla byt efektivne riadend, musi byt redlne merana. Cielovy pocet vybranych indikatorov (opisané
v kapitole 7.7) predstavuje len elementdrnu ¢ast ESKRCR, ktoré by mali byt merané v podmienkach destinacie Tokaj.
Dosiahnutie ciefovej hodnoty zavisi od buduiceho postoja aktérov k budovaniu informacnej databazy a pozitivheho obrazu
destinacie.

7 pre rozvoj ponuky destinacie a posilnenie jej marketingového postavenia, ZTVC potrebuje rozvijat spolupracu s externymi
partnermi, ktorych potencidlny prinos méze byt prospesny vrdznych smeroch. Navrhnutiu cielovd hodnotu z hladiska
moznosti je mozné povazovat za minimélnu (zoznam potencialnych partnerov — Akény plan - Aktivita 4). Dosiahnutie
cielovej hodnoty zavisi od vzajomnych dohdd medzi predstavitelmi ZTVC a potencidalnymi partnermi.
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5.2. Vizia rozvoja podnikatel'ského prostredia destindcie cestovného ruchu:

VYKONNOST CESTOVNEHO RUCHU NA TOKAJI V RAMCI LOKALNEJ EKONOMIKY DOSAHUJE
NARODNY PRIEMER VYBRANYCH ZAKLADNYCH UKAZOVATELOV EKONOMICKEJ HODNOTY?®

1. Tokaj ako destinacia preddva zaZitok z pobytu
DMO ZTVC vytvdra z komponentov existujucej ponuky cestovného ruchu predajné produktové témy
v zmysle zadefinovanych linii SACR, ktoré ndsledne preddva vlastnymi distribuénymi kandlmi
aponuka na predaj partnerskym distribdtorom. Priebezine aktualizované produktové témy su
prioritne zamerané na zdazitok z pobytu a z aktivit v destinacii s pridanou hodnotou kvalitného
tokajského vina.

2. DMO ZTVC napomaha vytvarat podmienky pre konkurencieschopni destindaciu
DMO ZTVC ako strecha destinacie v rdmci svojich moznosti a kompetencii sprostredkiva informacie
¢lenom destindcie o novych moZnostiach rozvoja podnikatelského prostredia destindcie. Najma
v oblasti:
- podpory rozvoja a predaja existujucej ponuky vlastnymi a partnerskymi distribuénymi
kanalmi,
- rozvoja lokalnych dodavatelskych sieti,
- eliminovania trhovych dier prostrednictvom vytvdrania novej ponuky v ramci
legislativnych moZnosti Slovenskej republiky,
- moznosti replikovania dspeSnych aktivit zinych vindrskych destindcii CR
prostrednictvom novych projektovych aktivit a partnerstiev.

3. Kapacity ponuky sa zvySuju aj aktivitami miestneho obyvatelstva
DMO ZTVC informuje domdcich obyvatelov o moZnostiach zapojenia sa do tvorby vlastnej ponuky
(komponentov produktov a sluzieb CR), ktorej je nedostatok alebo Uplne absentuje. DMO ZTVC
sprostredkiva pomoc pri ziskavani podpornych financii (grantové schémy a iné finan¢né vypomoci)
na zacatie podnikania. Na zaklade vlastného uvazenia domdaci obyvatelia za pomoci zastity DMO
vytvaraju nové kapacity v rdmci legislativnych moznosti SR v oblastiach:
- ubytovanie v siukromi pre menej naro¢né cielové skupiny,
- flexibilne dostupné nendrocné stravovacie sluzby,
- produkcia rastlinnych, ZivocisSnych a potravinarskych komodit pre ostatnych clenov
destinacie,
- poskytovanie novych podpornych sluZieb pre ostatnych ¢lenov destinacie a samotnych
turistov.

4. Tokaj sa postupne stava celosezonnou destinaciou
Na zaklade vzdjomnej spoluprace ¢lenov destinacie (pod zastitou DMO ZTVC) a externych partnerov
sa vytvaraju podmienky pre novud ponuku aktivit ako zaklad pre tvorbu produktovych tém
predajnych mimo hlavnej vinarskej sezény.

28Vybrané zakladné ukazovatele ekonomickej hodnoty slovenského cestovného ruchu za rok 2013 (kumulativne za
identifikované kategdrie ubytovacich zariadeni na Tokaji - penziony, apartmdnové domy, turistické ubytovne, chatové osady,
ubytovanie v sukromi):

- Priemernd dizka pobytu turistov — 2,8 noci

- Miera obsadenosti v komerénom ubytovani za rok — vsetky |6zka 10,52%

- Priemerna celoro¢na hodnota 1 16Zka (bez rozdielu kategérie) — 582 Eur
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5. Aktéri zdruzeni pod DMO uplatnuju principy spolocenskej zodpovednosti podnikov
Clenovia ZTVC ako lidri destinacie:
- idu prikladom ostatnym aktérom cestovného ruchu v oblasti plnenia si povinnosti voci
destinacii nad ramec zakladnej legislativnej povinnosti,
- napomahaju rast malym aktérom pod zastitou DMO ZTVC.

6. Cestovny ruch vykazuje meratelny ekonomicky prinos
DMO ZTVC na zaklade priebeZne prijimanych vykonnostnych dat od clenov destinacie priebezne
vyhodnocuje ekonomicky prinos cestovného ruchu a porovndva jeho vyvoj v ¢asovych intervaloch,
na zdklade ¢oho prehodnocuje vlastné aktivity so svojimi ¢lenmi a prijima podla potreby opravné
opatrenia.

Vseobecné ciele v oblasti rozvoja podnikatel’'ského prostredia

Zdruzit ponuku CR destinacie Tokaj do produktovych tém podla linii SACR (s. 9).
Zvysit podporu predaja existujucej ponuky cestovného ruchu destinacie vlastnymi
a partnerskymi distribu¢nymi kanalmi.

3. Zvysit dodavatelski sebestacnost destinadcie prostrednictvom lokdlnej komunalnej
dodavatelskej siete (produkcia rastlinnych, ZivocisSnych a potravinarskych komodit
a poskytovanie podpornych sluzieb).

4. 2Zvysit podiel domaceho obyvatelstva (fyzickych oséb) na tvorbe ponuky CR pod zastitou
DMO ZTVC.

5. Zvysit dostupnost kapacit ubytovania v sikromi pre menej narocné cielové skupiny.

6. Zvysit dostupnost flexibilne dostupnych stravovacich sluzieb pre menej naroéné cielové
skupiny.

7. Zvysit celoroént dostupnost ponuky CR destinacie Tokaj.

8. Zvysit poclet aktérov CR uplatriujicich principy spolocenskej zodpovednosti voéi destinacii.

9. Merat a vyhodnocovat ekonomicky prinos cestovného ruchu.

Kvantitativne ciele v oblasti oblasti podnikatel'ského prostredia

INDIKATOR SUCASNY | CIEL 2018
STAV

Pocet produktovych tém komunikovanych podla linii SACR” 2 5
Pocet dodavanych  miestnych  komodit vramci lokdlneho 1 5
dodavatelského retazca®
Pocet domdacich obyvatelov (fyzické osoby podielajlcich sa na tvorbe 1 10
ponuky CR pod zastitou DMO)
Pocet ubytovatelov v stikromi** 3 10

podra kapitoly 2.1.1 (Vymedzenie stucasnej ponuky (podla produktovych linii SACR) v destinacii). Navrhovana hodnota
vychadza zo skutocnosti, Ze v sledovanom v Uzemi boli identifikované komponenty vietkych piatich produktovych linii.

* Navrhovana ciefova hodnota vychadza zo skutocnosti, Ze na Tokaji su predpokladané kapacity na produkciu zédkladnych
rastlinnych (zelenina), Zivoc¢isSnych (hydina, bravCové) a potravinarskych komodit (med, kolace). Dosiahnutie cielovej
hodnoty zavisi od vysledkov implementacie navrhovanej Aktivity 7 (Akény plan).

*I Na zaklade kapitoly 2.1.2.1 (Kvantifikacia ponuky - Sluzby ubytovacich zariadeni — koncentracia kapacit ubytovacich
zariadeni), Ciastkovych vysledkov prieskumu ZTVC (45 % podiel turistov ubytovanych mimo destinacie) a trendov z
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Pocet miest s flexibilne dostupnymi stravovacimi sluzbami* 3 10
Pocet mimo sezénnych dostupnych atraktivit — (aktivity, podujatia a 0 5
pod.)*

INDIKATOR EKONOMICKEJ HODNOTY?* SUCASNY | CIEL 2018

STAV

*Pocet ubytovanych turistov za rok 2392 3755
*Pocet prenocovani turistov za rok 6003 11942
*Priemerny pocet ubytovanych turistov za mesiac 199 312
*Priemerny pocet prenocovani turistov za mesiac 500 995
Pocet jednodiiovych ndvstevnikov v hlavnej sezéne a mimo sezény nemerané merané
*Priemerna dizka pobytu turistov (noci) 2,51 3,18
*Miera obsadenosti v komerénom ubytovani 7,51 % 10,52 %
Percentualny podiel podnikov cestovného ruchu, ktoré nakupuju | nemerané merané
minimalne 25 % potravin a ndpojov od miestnych/regionalnych vyrobcov
* Hrubé trzby z ubytovacich sluzieb (Eur) 78939 173 759
Pocet domécich obyvatelov produkujtcich doplnkovi ponuku® 0 10
Pomer poctu vyletnikov a turistov na podujatiach nemerané merané
Pomer poctu predanych vstupeniek a celkovych trzieb z podujati nemerané merané
Percentualny podiel zariadeni zapojenych do vykazovania vykonnosti 60 % 100 %
ubytovacieho sektora®

madarskej ¢asti Tokaja (vyssi podiel ubytovatelov v sikromi) je potrebné pokusit sa o zapojenie miestnych [udskych zdrojov
do budovania kapacit ubytovania pre menej narocnych turistov. Dosiahnutie ciefovej hodnoty zavisi od vysledkov
implementacie aktivity 9 (Akcny plan).

2 Na zaklade kapitoly 2.1.2.2 (Kvantifikdcia ponuky — Stravovacie sluzby — nizka koncentracia flexibilne dostupnych
stravovacich sluzieb), ¢iastkovych vysledkov prieskumu ZTVC (20 % podiel dopytu po stravovacich mozZnostiach) je potrebné
pokusit sa o zapojenie miestnych ludskych zdrojov do vytvorenia novych mozZnosti stravovania. Dosiahnutie cielovej
hodnoty zavisi od vysledkov implementacie aktivity 10 (Akény plan).

*Na zaklade kapitoly 2.1.2.7 (Kvantifikacia ponuky — Spolocenské podujatia — absencia podujati orientovanych primarne na
turistov v mesiacoch oktdber — april), Ciastkovych vysledkov prieskumu ZTVC (33 % podiel dopytu po novych akcidch) a
ohrani¢enej vinohradnickej sezény je potrebné pokusit sa na baze partnerskej spoluprace (Aktivita 4 - Akény plan) o
hladanie mozZnosti vytvorenia novej ponuky mimo hlavnej sezény (Aktivita 11 — Ak¢ny plan). Dosiahnutie cielovej hodnoty
zavisi od vysledkov implementdcie oboch aktivit.

M Hodnoty Zelanych cielovych vybranych indikatorov (oznacenych *) ekonomickej hodnoty CR su subjektivnymi ndvrhmi.

Predikcie vznikli na zaklade alikvotnych prepoctov so zretelom na:

- predpokladany minimalny dopad vystupov projektu , Tokaj je len jeden”

- predpokladany minimalny dopad navrhovanych aktivit akéného planu na vykonnost destinacie,

- trendov medziro¢nych indexovych hodn6t dostupnych podla udajov SlovStat (vykonnost komeréného ubytovania v
roku 2013, 2014),

- indexovych hodnét Gdajov SACR (vykonnost ubytovacieho sektora za 1. kvartal 2015 na narodnej Grovni).

Exaktnost cielovych indikatorov je ovplyvnenad budicimi postojmi aktérov destindcie k navrhovanej vizii aznej
vyplyvajucich uloh, ako aj dopadmi neovplyvnitelnych Cinitefov prichdadzajucich z externého prostredia destinacie.
V pripade zodpovedného postoja k budovaniu destindcie zo strany aktérov CR a nevyskytnutia sa nepredvidatelnych
initelov externého prostredia s extrémnym dopadom na destinaciu, mézu byt navrhnuté hodnoty presiahnuté. Stru¢nejsi
popis je mozné najst v kapitole 7.4 Cielovy scenar vyvoja vykonnosti destinécie.

*Na zaklade atasti doméceho obyvatelstva na lokalnych Skoleniach v ramci projektu Tokaj je len jeden je mozné
predpokladat zaujem o produkciu doplnkovej ponuky cestovného ruchu. Dosiahnutie navrhovanej ciefovej hodnoty zévisi
od vysledkov aktivity 8 (Akcny plan).

*Na zaklade identifikovaného rozdielu v pocte marketingovo komunikovanych ubytovacich zariadeni a evidovanych
ubytovacich zariadeni v databaze SlovStat, vykonnost CR v destinacii nie je exaktne vyhodnotena. Dosiahnutie cielovej
hodnoty zavisi od postoja relevantnych aktérov k budovaniu informacnej databazy destinacie.
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5.3. Vizia povedomia o destindcii cestovného ruchu:
TOKAJ A JEHO PONUKA JE KOMUNIKOVANA GLOBALNE AKO DESTINACIA CESTOVNEHO RUCHU

1. Uzemie slovenského Tokaja je viditelné a vnimané na on-line trhoch ako destinacia
cestovného ruchu
Destinacia Tokaj je:

- reprezentovana vlastnou destina¢nou web strankou,

- jasne vymedzend na poprednych svetovych destinaénych portaloch ako destindcia
cestovného ruchu,

- ma vlastna zakladriu odberatelov informacii na relevantnych socialnych sietach, ktora sa
podiela na zvySovani povedomia o ponuke destinacie.

2. Ponuka destindcie Tokaj je priebezine komunikovana a distribuovana externymi partnermi
DMO ZTVC ako strecha marketingu destindcie zabezpecuje zvySovanie povedomia o ponuke CR
Tokaja  prostrednictvom  komunikacnych  kandlov  existujucich a novych potencidlnych
marketingovych partnerov.

3. Marketing destinacie je riadeny ako celok na principoch marketingového vyskumu
DMO ZTVC prepaja obsah marketingovych aktivit ¢lenov destindcie vramci svojich vlastnych
marketingovych nastrojov a komunikacnych kanalov do jedného meratefného celku. Vystupy su
priebezine vyhodnocované prostrednictvom merania aanalyzy spatnych vazieb odberatelov
informdcii (existujucich a potencidlnych turistov), na zaklade ktorych sa prisposobuju cielené
marketingové aktivity.

4. Ponuka destinacie je reprezentovana znackou Tokaj je len jeden

Vlajkovou lodou znacky Tokaj je len jeden sa stdva symbol unikatnej vyhliadkovej veze. Motiv
jedineénosti znacky je citit pri kazdom kontakte s novou znackou destinécie po obsahovej a vizualnej
stranke. Znacka Tokaj je len jeden je symbolom aktérov, ktori produkuju sluzby a tovary s rovnakym
cielom vybudovania znamej turistickej destinacie na zadklade vzdjomnej spolupatri¢nosti
a spoluprace.

Clenovia DMO ZTVC prostrednictvom destinaénej znacky Tokaj je len jeden postupne zhodnocuju
povedomie o kvalite tokajského vina v prospech zvySovania povedomia o ponuke v destinacii hodne;j
pobytu.

Vseobecne ciele v oblasti marketingu destindcie:

Vyuzit potencial e-marketingovych nastrojov v prospech cestovného ruchu na Tokaji.
Zvysit povedomie o Tokaji ako destinacii cestovného ruchu na poprednych svetovych
destinacnych portaloch.

3. Zvysit pocet odberatelov informécii.

4. Zvysit pocet partnerov komunikujucich ponuku CR destinacie.

5. Zvysit podiel marketingového vyskumu pri rozhodovacom procese implementéacie novych
marketingovych aktivit.

6. Realizovat pilotnd iniciativu destinaénej znacky Tokaj je len jeden.
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Kvantitativne ciele v oblasti marketingu destindcie:

INDIKATOR SUCASNY | CIEL
STAV 2018

Priemerny pocet navitev web stranky destincie Tokaj za mesiac®’ nemerané 1500
Percentualny podiel aktérov DMO prepajajucich obsah web stranky | O 100 %
destinacie®
Pocet svetovych destinaénych portalov identifikujucich Tokaj ako destinaciu® | 2 7
Pocet socialnych sieti vyuZivanych DMO na komunikaciu destinacie® 1 4
Pocet odberatelov informéacii DMO prostrednictvom socidlnych sieti** 500 10 000
PocCet vytvorenych kampani pre zvySovanie povedomia o destinacii | O 12

uZivatelskym obsahom za rok*

Percentudlny podiel odberatelov informacii zapojenych do tvorby | nemerané merané
a komunikacie obsahu DMO

Percentualny podiel turistov (ubytovani hostia) so spatnou vazbou pre DMO* | 0 51%
Percentualny podiel vyletnikov (navstevnici podujati) so spdtnou vidzbou | nemerané 51%
pre DMO*

Pocet partnerov komunikujucich kampane destinacie™ 2 15

7y pripade dokoncenia novej web stranky destinacie ajej postupného etablovania ako hlavného zdroja on-line
marketingovej komunikacie (obsah komunikovany na sekundédrnych sietach je generovany zo zdroja web stranky,
prepojenie web stranky so strankami ¢lenov DMO a partnerov a pod.), je cielovd hodnota mierne podhodnotena. Pre
dosiahnutie cielovej hodnoty by v priemere za deri web stranku malo navstivit 30 uZivatelov, ¢o predstavuje 6% stic¢asného
poctu odberatelov stranky projektu Tokaj je len jeden na socidlnej sieti Facebook.

*® pre oslovenie ¢o najsirSieho on-line publika kazdy aktér pod marketingovou zdstitou DMO by mal byt prepojeny
so strankou destinacie. Cielova hodnota zavisi od vzdjomnej dohody medzi DMO a jej ¢lenmi.

* pre zvyienie povedomia o destindacii ajej ponuke na medzindrodnom on-line trhu by sa manazment destindcie mal
pokusit o vytvorenie identity na uvedenych portéloch v rdmci aktivity 15 (Akény plan).

“Opre identicky dévod ako v poznamke 39, manaZment destindcie okrem soc. siete Facebook by sa mal zamerat aj na
komunikdciu a tvorbu obsahu prostrednictvom sieti uvedenych v rdmci aktivity 16 (Akény plan).

41 . . Y . L. s , s . .z . . .

Dosiahnutie cielovej hodnoty zavisi od vysledkov kooperdcie aktérov a potencidlnych partnerov vramci on-line
marketingovej komunikacie v ramci aktivity 17 (Akény plan) a od vysledkov aktivity 16 zameranej tvorbu uZivatelského
obsahu.

73 predpokladu aktivneho pristupu DMO a jej ¢lenov k marketingu v rdmci socidlnych sieti on-line kampane v mesacne;j
periodicite v ciefovom roku st dosiahnutelné. Priklady jednoduchych a finanéne nenaroénych kampani je mozné najst
v ramci aktivity 16 (Akény plan).

s Percentualny podiel spatnej vazby turistov a vyletnikov zdvisi od postoja manazmentu destinacie ac¢lenov DMO
k budovaniu informacnej databazy a elementarnemu marketingového vyskumu opisaného v ramci aktivity 18 (Akcény plan).

44 sy . . . , . . , . . . v

Pre zvysenie dosahu komunikovaného obsahu smerom k novym potencidlnym cielovym skupindm je vhodné, aby co
najvacsi pocet partnerov destinacie komunikoval sekunddrne obsah generovany kanalmi DMO. Dosiahnutie cielovej
hodnoty zavisi od vzajomnej dohody s potencialnymi partnermi.
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6. Stratégia marketingového mixu
6.1. Marketingova stratégia

Stanovenim cielov v oblastiach destinaného manaZmentu, rozvoja podnikatelského prostredia
a marketingu destindacie je potrebné sformulovat marketingovu stratégiu, prostrednictvom ktorej je
mozné dosiahnut stanovené ciele.

Prioritou je dostat marketing ponuky destindcie pod jednu strechu v podobe organizéacie
destinaéného manazmentu. Vytvorenim zastreSenia Uzemia bude destindcia prepojeny
a koordinovany systém fungujuci na principoch kooperacie, vyskumu a znalostnej ekonomiky.
Systém, vramci ktorého vsetci CElenovia plne kooperuju, prispievaju zakladnymi datami do
informacnej databazy a spolocne priebezne vyhodnocuju progres.

Aktivity vykonavacieho programu: 1,2,3,4

6.1.1. Branding

Pre posilnenie obrazu destinacie bude poutzitd rozvijajica sa znacka , Tokaj je len jeden”, ktora bude
sluzit na zastreSenie identity ponuky aktérov ochotnych budovat hodnotovu destinaciu cestovného
ruchu pod zastitou organizacie destinacného manazmentu.

Kld¢ova udlohu zohrdva novovybudovana vyhliadkova veza, ktora je svojou koncepciou znacne
odlisnd od klasickych znaliek reprezentujicich vino a vinny turizmus. VeZa po vizudlnej stranke
svojim spésobom vytvdra jedinecny symbol novej éry cestovného ruchu na Tokaji.

V ramci brandingu bude pre destinaciu prioritou vyuZit marketingovy potencial novej Vyhliadkovej
veze, ktord v ramci marketingovej komunikacie bude potrebné stavat do pozicie nosnej ikony
Uzemia a samotnej ponuky cestovného ruchu.

Aktivity vykonavacieho programu: 1, 3,5, 16, 20

6.1.2. Ciel'ova trhova pozicia

Ponuka cestovného ruchu na drovni destinacie e$te nema svoju adekvatnu trhovu poziciu. Ulohou
organizacie destinacného manaZmentu je dostat ponuku na relevantné siete zastreSujluce
komunikdciu obsahu ponuky medzi sprostredkovatelmi predaja, ako aj koncovymi spotrebitelmi
(turistami). Po etablovani sa na sietach a ziskani vlastnej trhovej identity bude moZné na zaklade
priebeznych vysledkov koordinovat smerovanie budtcej trhovej pozicie destinacie.

Pre dosiahnutie adekvatnej trhovej pozicie manazment destinacie bude musiet iniciovat spolupracu
smerom k etablovanym okolitym slovenskym DMO ako st OOCR KOSICE - Turizmus, KOCR Kogicky
kraj, Zemplinska OOCR a dalSim potencidlnym partnerom s dopadom na cestovny ruch.

Jednou zo zakladnych dloh v rdmci cezhranicnej partnerskej spoluprace bude oslovenie organizacie
spravujucej kultirno-historické dedi¢stvo madarskej vinohradnickej oblasti (Tokaj-Hegyaljai
torténelmi borvidék kultartaj vilagorokségi gondnoksag), nielen s ciefom dostat slovenskd cast
Tokaja na zoznam UNESCO, ale v prvom rade prinavrétit hodnotovu celistvost Gzemia celého Tokaja
v medzindrodnom meradle. Kli¢ovou Ulohou zdlhodobého hladiska je rozvoj spoluprace
s madarskymi partnermi v oblasti manazmentu destinacie (DMO THHE) s cielom postupne prepojit
ponuku CR oboch ¢asti Tokaja v povedomi turistov.

Aktivity vykonavacieho programu: 4, 15, 16, 17, 18
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6.1.3. Vyrobkova stratégia

Destinacia ponuka len to, ¢o aktéri dokazu vyrobit. Z tohto dévodu vyrobkova stratégia prebieha
v dvoch liniach. V prvej linii je individudlne produkovand ponuka sluzieb a podpornych komodit
aktérmi cestovného ruchu. V druhej linii vytvara organizacia destinaéného manazmentu produkt
v podobe zaZitku vyskladany z kombinacie vystupov z prvej linie a z ¢asti primdarnej ponuky Uzemia.
Aktivity akéného planu (zamerané aj na vyrobkovu stratégiu) su sustredené na lepsie vyuZitie
miestnych prirodnych, ludskych, kultdrno-historickych zdrojov (identifikovanych vtomto
dokumente, Stratégii rozvoja cestovného ruchu v regidne Tokaj ako aj v Audite zdrojov regiénu
Tokaj).

Aktivity vykonavacieho programu: 6,7, 8,9, 10, 11, 12

6.1.4. Cenova stratégia

Cielom cenovej politiky je maximalizdcia rastu predaja, oslovenie co najvacSieho poctu
potencidlnych turistov, ziskat si ich a presvedcit ich o vyhodnosti pobytu v cielovom mieste.
Aktéri v cestovhom ruchu musia dosiahnut urcitd vysku trzieb, aby mohli poskytovat svoju ponuku
pri takych cendch, aké pozaduje trh. Cena parcidlnych ¢asti ponuky v podobe produktov a sluzieb
zavisi od individualnej cenovej politiky aktérov. Na urovni destindcie organizdcia destinacného
manaZzmentu vtomto smere bude informovat aktérov o rentabilite individualnej cenovej politiky
aktérov podla etapy Zivotného cyklu ich produktov, ovplyviiovanej redlnym dopytom.
Na drovni destinacie organizacia destinacného manaZmentu potrebuje vychadzat zo segmentacie
trhu a kupnej sily kategorii turistov. Turisti disponujuci va¢sim objemom volnych aktiv a silnou
kupnou silou poZaduju vyssiu kvalitu s mensim zretelom na cenu. Turisti s mensim objemom volnych
aktiv a slabSou kupnou silnou poZaduju adekvatnu kvalitu s primeranou cenou.
Vychéadzajuc z uvedenych skutoc¢nosti na Urovni destinacie je vhodné zvolit nasledujice cenové
stratégie:
- pre cielové skupiny so silnou kupnou silou stratégiu vysokej hodnoty (vysokda kvalita
strednad cena).
- pre cielové skupiny so slabSou kupnou silou stratégiu mimoriadne vysokej hodnoty
(vysoka kvalita, nizka cena).

Aktivity vykonavacieho programu: 4, 14, 19

6.1.5. Distribuc¢na stratégia

Aktéri cestovného ruchu distribuuju svoju ponuku individudlne vlastnymi distribu¢nymi kanalmi.
Distribucia ponuky na urovni destinacie bude realizovana prostrednictvom distribu¢nych kanalov
organizdcie destina¢ného manazmentu:
a. koncovym spotrebitefom ponuky (turisti a navstevnici),
b. partnerom ochotnym distribuovat ponuku destinacie prostrednictvom vlastnych
distribu¢nych kanalov.

Aktivity vykonavacieho programu: 5, 15, 18

6.1.6. Stratégia l'udskych zdrojov

Ludské zdroje v cestovnom ruchu, ako aj na udrovni destinacného manaZmentu su klucovym
faktorom. Uspech destinacie zavisi v prvom rade od pozitivneho postoja stc¢asnych €lenov ZTVC
k zastreSeniu destinacie pod DMO resp. principmi destinacného manazmentu, ako aj od postoja:
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- aktérov cestovného ruchu produkujucich komerénd ponuku kvzdjomnej spolupraci
a uplatiiovaniu principov destinaéného manaimentu,

- verejnej spravy k cestovnému ruchu a z nej vyplyvajucich uloh,

- DMO k zastreSeniu koordinacie manazmentu a marketingu cestovného ruchu,

- domaceho obyvatelstva k tvorbe ponuky CR a Ucasti na dodavatelskom retazci.

Destinacia musi cestovny ruch stavat na svojich fudoch zapojenim kazdého, kto je ochotny rozvijat
sa spolu s destinaciou a podielat sa na ulohach vyplyvajucich z prislusnosti k destinacii. Dblezitym
aspektom je rozvoj zrucnosti ludi zucastnenych na vytvdrani obrazu destinacie. Organizacia
destinatného manazmentu otvori pre zaujemcov moznosti Ucasti na rozvoji zazemia
podnikatelského prostredia, ako aj U¢asti na tvorbe obrazu destinacie.

Aktivity vykondvacieho programu: 1,2,3,9, 13

6.1.7. Procesna stratégia

Pre prosperujicu destinaciu je doélezité porozumenie samotného vykonu cestovného ruchu, ktory
odzrkadluje dopyt po ponuke asamotné poziadavky turistov. To dokdze pomdct aktérom CR
korigovat svoju ponuku podla trendov v destindcii. Na druhej strane pochopenim preferencii
turistov dokazu aktéri ovplyvnit rozhodovaci proces potencidlneho turistu pri naplfiani svojej
predstavy uskutocnenia navstevy.

Z tychto dévodov je dblezité, aby DMO v kooperacii s komerénymi aktérmi, verejnou sprdvou
a partnermi uskutocriovala priebezny zber informacii o vykone cestovného ruchu azaujmoch
turistov pre potreby vyhodnotenia vysledkov vyskumu trhu.

Aktivity vykonavacieho programu: 4, 14, 19

6.1.8. Propagacna stratégia

V rdmci prezentacie cestovného ruchu je doleZity kvalitny acielene distribuovany obsah
propagovanych informacii spdjajuci ponuku destinacie.
Zakladnymi marketingovymi nastrojmi bude priebezne aktualizovana web stranka destindacie a Zivé
profily na relevantnych socidlnych sietach. Zakladné marketingové nastroje budu v pozicii kancelarie
prvého kontaktu na on-line trhoch pre potencialnych turistov.
Nevyhnutnostou je, aby zadkladné marketingové nastroje destinacie boli vzajomne prepojené
s nastrojmi aktérov a partnerov. Tym je mozné dosiahnut jednotnu propagaciu ponuky, ¢im sa ulahci
pristup turistom k destinacii.
Prepojenim propagovaného obsahu na partnerské a dalSie externé siete cestovného ruchu bude
ponuka destinacie na novych on-line trhoch, ¢im destinacia bude mat moznost oslovit nové cielové
skupiny. Pre zvySovanie povedomia o destinacii je velkou vyhodou moZnost vyuZitia vysledkov
projektu Tokaj je len jeden.
Z hladiska cielenia propagacie je potrebné zamerat sa:
- vramci aktivheho domaceho cestovného ruchu na cielové skupiny potencidlnych
turistov a vyletnikov:

=  z KoSického kraja vo veku 18 — 29,

=  z KoSického a PreSovského kraja vo veku 30 — 49,
manazment destinacie by mal iniciovat marketingovi spolupracu s KOCR Kosicky kraj a KOCR
Severovychod Slovenska (Presovsky kraj), a OOCR KOSICE - Turizmus;

- vramci aktivneho zahraniéného cestovného ruchu iniciovat spolupracu so SACR, ktord
v rdmci svojich kampani na zahrani¢nych trhoch pocita s destinaciou Tokaj najma v roku
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2015 (Ceska republika), 2017-2018 (Ruskd federdcia). Na druhej strane SACR v ramci
svojich kampani pocita s vinnymi cestami ako partnermi aj v roku 2015 (Polsko), 2017-
2018 (Ukrajina) a 2019-2020 (Rakusko).

Aktivity vykonavacieho programu: 15, 16,17, 18

6.1.9. Komunikacna stratégia

Destindcia sa snazi prostrednictvom zvolenych nastrojov komunikaéného mixu zvySovat povedomie
o ponuke cestovného ruchu, posilfiovat vztah turistu k destinacii a tym zvySovat potencial dopytu
po ponuke produktov asluZieb destinacie. Aktivity stratégie odzrkadluju potreby permanentnej
viditelnosti déveryhodného obrazu destindcie a napomahaju k budovaniu reputdcie na trhu
cestovného ruchu.

Hlavnou ulohou je zapoijit aktérov, partnerov a samotnych turistov do komunikacie obsahu ponuky
vlastnou vélou, abytak Sirili povedomie o destindcii vramci vlastnych sieti. Je nevyhnuté
komunikovat vyhodu ponuky. Tie zahffiaju 5 produktovych linii, ktoré ponukaju v prvom rade zazZitok
z pobytu.

Komunikaény mix pozostdva z:
e budovania vztahu s verejnostou,
e partnerskej spoluprace v oblasti propagacie,
e podpory predaja.

Aktivity vykonavacieho programu: 15, 16,17, 18

6.1.10. Organizacia marketingu

Marketing destinacie predstavuje timové Usilie organizacie destinatného manazmentu v spolupréci
s aktérmi CR a partnermi destinicie o trvalé udrZiavanie pozitivneho vyvoja vykonnosti
a ekonomickej hodnoty cestovného ruchu. V ramci organizacie marketingu zohrdvaju kfucovu ulohu
pracovné kapacity novovybudovanej informacnej kancelarie, ktoré by mali byt koordinované
vykonnym vyborom DMO.

DMO ZTVC v ramci organizacnej Struktury (prostrednictvom vykonného vyboru)

e spdja aktérov ochotnych budovat hodnotovy obraz destinacie:
o poskytuje servisnl a poradensku ¢innost aktérom CR,
e koordinuje marketingovi komunikaciu na Urovni destindcie (aj prostrednictvom informacnej
kancelarie),
e koordinuje zabezpecovanie reklamy a propagdcie destinacie a jej produktov a sluZieb,
e vytvdra nové partnerstva pre potencidlnu obchodnu a marketingovu spolupracu,
e zastreSuje zaujmy destinacie vodi institicidm verejnej a Statnej spravy s dopadom na CR.

Okrem elementarnej naplni &innosti a rozsahu platenych a neplatenych sluzieb® Informaéna
kancelaria (pod zastitou DMO ZTVC) v ramci organizacnej struktury:

e Dbuduje vztah obsahu ponuky s cielovymi skupinami prostrednictvom vlastnych
marketingovych nastrojov,
e vykonava marketingovy prieskum, sleduje vyvoj v oblasti trhu, konkurencie a cien destinacie
(aj prostrednictvom informacnej kanceldrie):
o zabezpecuje budovanie databazy marketingovych informacii a jej aktualizaciu,
o vypracovava podklady pre rozbory a Statistické sledovania,

Basocicia informacnych centier Slovenska: Metodicka prirucka pre turistické informacné kancelarie, 2005.

48



o sleduje vztah medzi ponukou a dopytom na trhu, skima vplyvy pésobiace na predaj
produktov a sluZieb,

o vykondva komplexné hodnotenie destinacie, spracovava informdcie o smerovani
cestovného ruchu,

o vykondva dlhodoby prieskum poZiadaviek trhu a odberatelov, poskytuje informdacie
pre vyvoj novych produktov a spolupracuje pri navrhu sortimentu produktov
a sluzieb,

o porovnava produkty a sluzby spolocnosti s konkurencénymi produktmi a sluzbami
a vypracovava navrhy na zvySenie konkurencie schopnosti vlastnych produktov
a sluzieb,

e zabezpecuje uvadzanie novych produktov a sluZieb.

Aktéri CR tvoriaci ponuku sa maju v ramci organizacnej Struktury:
e zodpovedne podielat na informacnej databaze destinacie,

e podielat na tvorbe novych produktov a sluzieb,
e podielat na budovani vztahu turistov ku komunikovanému obsahu ponuky destinacie.

Aktivity vykonavacieho programu: 1,4,14,15,19

Organizacny model marketingu destindcie:

Inititicie verejne] a Statnej
spravy s dopadom na CR

Externi marketingovi partneri




7. AKk¢ny plan (plan opatreni)

7.1. Oblast destinacného manazmentu

Aktivita 1: Transformdcia ZdruZenia ZTVC na organizdciu destinacného manaZzmentu DMO ZTVC

ZTVC ma realne predpoklady stat sa lidrom rozvoja cestovného ruchu na Tokaji, ¢o dokazuje pocet a
zlozenie sucasnej Clenskej zakladne, aktualne prebiehajlci projekt Tokaj je len jeden a dalSie
vyvijané aktivity. Z hladiska zloZenia ¢lenskej zakladne ZTVC nie je nutné vyvijat snahu o vytvorenie
dalSieho nového zdruzenia, ¢o by bolo nielen ekonomicky neredlne, ale v kone¢nom dosledku
organizacne nelogické.

Otom, ¢i aktivity cestovného ruchu budd pod organizacnou zastitou principov destinacného
manazmentu musia rozhodnut sami ¢lenovia zdruzenia. Ak sa rozhodnu pre postupné zavedenie
aktivit smerujucich k poznaniu poziadaviek trhu, regién Tokaja bude mat moznost postupne sa
rozvijat ako destinacia cestovného ruchu.

V ramci aktivity je potrebné predstavit ¢lenom organizaénd Struktdru marketingu a z nej vyplyvajuce
prinosy a ulohy.

Riziko: Nevéla vytvarat organizaéné zazemie pre DMO

Destindacia cestovného ruchu je taka silnd ako jej najslabsi ¢lanok. V pripade odmietnutia zavedenia
organizacie marketingu destindcie pod jednou strechou vznika riziko zavadzania aktivit destinacného
manazmentu s nedplnymi vysledkami.

Aktivita 2: Zapojenie sa viacerych miestnych aktérov do aktivit DMO ZTVC

Sila ponuky destinacie zavisi od jej komplexnosti. DMO zastreSuje destindciu, avSak o smerovani
DMO rozhoduju jej ¢lenovia. Na to, aby DMO mohla kreovat obraz ponuky destinacie potrebuje na
pravidelnej baze spolupracovat s najsirSim mozinym spektrom aktérov vytvarajucich parcialne
produkty a sluzby v Gzemi. Sucasni clenovia nebrania vstupu novych aktérov do zdruZenia, avsak
mnohych potencidlnych aktérov odradza roc¢ny finanény poplatok za ¢lenstvo.

Ztohto dévodu DMO v ramci aktivity znovu ponukne kazdému aktérovi spoplatnené c¢lenstvo
s hlasovacim pravom a povinnostami. Aktérom, ktori prejavia zdujem podielat sa na budovani
destinacie a plnit si povinnosti vo¢i manazmentu destinacie, ale nebudd schopni platit ¢lenské, bude
poskytnutd moznost tichého ¢lenstva bez hlasovacieho prava. Tichi ¢lenovia na zéklade plnenia
povinnosti vyplyvajucich z organizacného modelu marketingu destinacie, budu zastresSeni pod
propagacnymi a marketingovymi nastrojmi DMO na urcité ¢asové obdobie. V pripade preukazania
pozitivneho ekonomického dopadu aktivit DMO na ¢innost tichého ¢lena, s dosiahnutim zisku, ktory
by bez problémov dokdzal pokryt ¢lenské poplatky, bude tichy élen vyzvany na zmenu formy
¢lenstva.

Riziko: Nevéla umoznit tiché élenstvo

V pripade nevdle zo strany existujucich ¢lenov bude diverzita ponuky pod zastitou DMO rast
pomalsie. Na to doplatia samotni ¢lenovia monoténnostou ponuky a z nej vychadzajlcej predajnosti
produktu.
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Riziko: Nezaujem o €lenstvo v Ziadnej forme

V pripade, ak osloveny aktér odmietne ktorukolvek formu clenstva, znamena to, Ze nema zaujem
o budovanie destindcie. Je to akceptovatelné pravo kazdého. Destindacia sa buduje na dobrovolnej
baze a nikoho nie je potrebné natit.

Riziko: Zneuzitie tichého clenstva
V pripade zneufZitia tichého clenstva resp. participacie do momentu preukazatelnej potreby zmeny
¢lenstva doty¢ny aktér diskvalifikuje sdm seba ako doveryhodného partnera.

Aktivita 3: Vytvorenie systému monitoringu udrZatelnosti cestovného ruchu v destindcii

Cestovny ruch je odvetvim zavislym od realnych informacii vykazujucich vykonnost trhu a preferencii
spotrebitelov. Na to, aby manaiment destinacie mohol cielene kreovat aktivity a odporuéania
v oblasti marketingu a podpory podnikatelského prostredia destinacie, potrebuje mat k dispozicii
priebeznu informaénu podporu od svojich ¢lenov.
V ramci aktivity sa ¢lenovia budi musiet rozhodnut, ¢i chct budovat destinaciu na zaklade znalosti
potrieb turistov, preferencii a ich redlnych profilov alebo nadalej budu len regiénom s potencidlom
cestovného ruchu. Ak sa rozhodnu pre destinaciu, bude potrebné nastartovat priebezny zber dat
s dérazom na Eurdpsky systém ukazovatelov cestovného ruchu:

a. zvySovat informovanost medzi miestnymi aktérmi o rozhodnuti merat destinéciu
vytvorit profil destinacie, ktory bude merany,
vytvorit pracovnu skupinu, ktora bude zabezpecovat monitoring,
stanovit Ulohy a povinnosti v ramci priebezného zhromazdovania Gdajov,
zhromazdovat a zaznamenavat udaje,
analyzovat vysledky,

™ +~0 o0 T

umoznit trvaly rozvoj a trvalé zlepSovanie.

V sucasnosti nie sU na Urovni destinacie priebezne zbierané udaje. Z tohto dévodu nie je vhodné
narazovo implementovat zber (dajov vSetkych indikdtorov na zaklade Eurdpskeho systému
ukazovatelov cestovného ruchu. Naopak je vhodné zvolit postupny zber zdkladnych udajov
s postupnym systematickym rozSirovanim procesov zberu. Ndvrh zakladnych udajov tvoriacich
informacnd databazu je mozné najst v prilohach.

Riziko: Neochota budovat informaénu databazu zo strany aktérov v destinacii
Ak nebude zaujem o rozvoj informacnej kooperacie, DMO bude odkadzand na limitované udaje
inStitucii Statnej a verejnej spravy.

Aktivita 4: Posilnenie externej partnerskej spoluprdce destindcie

V externom prostredi destindcie existuju kompetentné organizacie, ktoré v ramci svojej agendy
mozu napomact k rozvoju cestovného ruchu na Tokaji. ZTVC uZ dnes mdze vidiet ovocie spoluprace,
napr. v podobe projektu Tokaj je len jeden (autor a partner projektu Agentira na podporu
regionalneho rozvoja Kosice, n.o.). V ramci aktivity je potrebné pokracovat v existujlicej partnerskej
spolupraci a hladat moznosti spoluprace s novymi potencidlnymi partnermi v oblasti rozvoja
destinacie. Manazment destinacie by mal postupne oslovovat nizsie uvedené organizacie a hladat
moznosti vzajomného rozvoja.
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a. MAS Tokaj-Rovina a Tokaj Regnum
Zintenzivnenie spoluprdce s obcianskymi zdruzeniami MAS Tokaj-Rovina aTokaj Reghum je
nevyhnutnostou pre synchronizéciu planovanych rozvojovych aktivit s dopadom na cestovny ruch.

b. Kosicky samosprdvny kraj - Odbor kultiry a cestovného ruchu
ZdruZenie ZTVC uZ ma memorandum o spolupraci s KoSickym samospravnym krajom. Prislusny
odbor méze napomdct metodickou podporou v oblasti rozvojovych aktivit, komunika¢nou podporou
voci Statnym orgdnom s dopadom na CR, vyhladdvanim potencidlnych investorov pre rozvoj
destinacie, zapajanim destinacie do aktivit KoSického samospravneho kraja v oblasti CR a pod.

c. Agentura na podporu regiondlneho rozvoja Kosice, n.o.
Agentura moze byt nadalej napomocna konzultaénou podporou novych projektovych aktivit
zameranych na rozvoj potencidlu cestovného ruchu.

d. Krajska organizdcia cestovného ruchu Kosicky kraj
Organizacia uZz dnes komunikuje cast ponuky destinacie Tokaj. Organizdcia moéZe poskytnut
metodickd podporu v oblasti marketingu a propagacie destinicie a podporu prostrednictvom
vlastnych komunikaénych nastrojov a marketingovych aktivit na Urovni KoSického kraja.

e. Oblastnd organizdcia cestovného ruchu Kosice- Turizmus a Zemplinska OOCR
Oblastné organizacie cestovného ruchu mézu byt ndapomocné v ramci komunikacie a distribucie
ponuky. Spolupraca prindsa nové moznosti vytvarania spolocnych produktov CR. OOCR KoSice —
Turizmus ako jedna z najaktivnejsich DMO v kraji mdZe destinacii napomoct pri metodickom
uplatiovani principov destinacného manazmentu.

f. Tokaj-Hegyalja, Taktakéz, Herndd-vélgye TDM a jej partneri
Rozvoj spoluprace s organizaciou destinaéného manazmentu zastreSujicou madarskd cast Tokaja
mbze postupne viest k premosteniu cestovného ruchu oboch krajin.

g. Cestovné kanceldrie, agentury, touroperdtori
ZTVC uz dnes ma vo svojej Clenskej zakladni cestovnu kancelariu, ktora distribuuje ponuku
destinacie. Posilnenie spoluprace s cestovnymi kanceldriami, agenturami a touroperatormi v ramci
predaja ponuky destinacie m6ze odbremenit DMO v oblasti distriblcie ponuky.

h. Slovenskad agentura pre cestovny ruch
Agentira reprezentujica marketing cestovného ruchu na narodnej uUrovni moéZe napomoct
k budovaniu povedomia o ponuke destindacie vlastnymi komunika¢nymi a distribu¢nymi nastrojmi.

i. Urad prdce, socidlnych veci a rodiny
Urad ma v rdmci svojej agendy néstroje na podporu vytvarania pracovnych miest, ako aj podpory
rozvoja dobrovolnictva, ktoré mézu napomoéct ako aktérom CR, tak aj DMO.

j- Slovak Business Agency
Agentura modze prostrednictvom svojej agendy priamo napomahat aktérom CR rozvijat svoje
podnikanie. Pre destinaciu mozZe byt taktiez ndpomocna v oblasti vyhladavania novych projektovych,
a komercénych partnerov pre destinaciu.

k. Slovenskd obchodnd a priemyselnd komora
Komora moZie byt ndpomocnad v certifikiacii kvality ponuky podnikatelskych subjektov
a vo vyhladavani novych investi¢nych partnerov.

I.  Technicka univerzita v Kosiciach
Univerzita moZe byt metodicky ndpomocnd v oblasti budovania informacnej databazy, ako aj
v oblasti zvySovania povedomia o moZnostiach cestovhom ruchu na Tokaji medzi Studentmi (vyse
8000 dennych S&tudentov). Uspedna spolupraca s TUKE modZe viest kspolupraci s daldimi
univerzitami.
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m. Dalsi komeréni a nekomeréni partneri
Oslovenim velkych spolo¢nosti uplatfujucich principy spolocenskej zodpovednosti podnikania
a hladanim spolo¢nym tém spoluprace destindcia méze najst silné a trvacne partnerstva. Oslovenie
kreativnych komunit (napr. Tabacka Kulturfabrik, KoSice 2013, Enjoy the ride, Akademik TU atd.)
mdze na Tokaj priniest nové napady, s ktorymi prichadzaju aj nové cielové skupiny.

Riziko: Odmietnutie spoluprace zo strany potencialnych partnerov

Toto riziko je malo pravdepodobné, nakolko Tokaj je takpovediac ndrodnym klenotom. Na druhej
strane odmietnutie spoluprdce z objektivnych alebo subjektivnych dbvodov je riziko, ktoré
destinacia musi podstupit.

7.2. Oblast rozvoja podnikatel'ského prostredia destinacie

Aktivita 5: Vytvorenie produktovych tém z existujlcej ponuky podla linii SACR

Uzemie destinacie uz dnes disponuje primarnou a sekundarnou ponukou, z ktorej je mozné kreovat
produktové témy. Ich vytvorenim a komunikaciou sa postupne eliminuje monoténny obraz Tokaja
a naopak destindcia bude mat moZnost zvySovania povedomia o ponuke predavajicej zazitok.
V ramci aktivity je potrebné zdruzit parcidlne ¢asti ponuky do produktovych linii a postupne dotvarat
marketingové a distribu¢né zdzemie. Produktové témy vhodné pre Tokaj su vymedzené v kapitole
2.1.1. Navrhované produktové témy maju sluzit ako priklad kategorizacie existujucej ponuky.

Aktivita 6: Podpora predaja existujiucej ponuky CR vlastnymi a partnerskymi distribu¢nymi kandlmi

ZTVC prostrednictvom nadobudnutia vlastného destinacného portalu ziska zazemie pre distribuciu
informdcii o ponuke aktérov zastresenych pod destinaciou. V tomto smere sa manazment destinacie
musi rozhodndt, ¢ vramci distriblcie bude sprostredkovatelom informacii, predajcom
so zivnostenskym oprdavnenim alebo na distriblciu vyuZije nastroje svojej Clenskej cestovnej
agentury. Rozvojom partnerskej spoluprace moze byt ponuka destinacie distribuovana aj partnermi
(SACR, KOCR, OOCR, CK, CA).

V ramci aktivity sa musia aktéri pod zastitou destinacie rozhodnut, ¢i st ochotni pre zvySenie predaja
vlastnej ponuky najst dohodu o finanénom plneni za sprostredkovany predaj.

Riziko: Nedodrzanie dohod spoluprace s partnerskymi distribatormi

V pripade zlyhania na jednej ¢i druhej strane, je potrebné pristupovat k problému objektivne.
Samozrejme v pripade zavazného porusenia platnych dohod strana s pochybenim straca nielen na
svojej reputacii, ale eliminuje svoju déveryhodnost aj u ostatnych partnerov.

Aktivita 7: Preskiimanie moZnosti vytvorenia lokdlnej komunitnej doddvatelskej siete

Tvorcovia komerénej ponuky su v sucasnosti odkazani na dovoz zakladnych surovin (maso, pecivo,
zelenina a pod.) z externého prostredia destinacie, ¢im sa nielen zniZuje sebestaénost Uzemia, ale
v kone¢nom désledku nastdva odliv financii z Gzemia. Pokus o vytvorenie komundlnej dodavatelskej
siete na urovni destinacie ma svoje legislativne limity a samotna realizacia aktivity je beh na dlha
trat. Avsak prejavenie vdle existujucich aktérov nakupovat lokdlne suroviny na Gzemi destinacie
moze nastartovat domace obyvatelstvo k sebarealizacii.
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V ramci aktivity komercni aktéri pod zastitou DMO identifikuju urcité komodity a ich kvoty, ktoré su
ochotni nakupovat z lokalnej produkcie. Nasledne prostrednictvom svojich komunika¢nych kanalov
(web, socialne siete, obecné rozhlasy a zastupitelstva a pod.) sprostredkuju domacemu obyvatelstvu
ako potencidlnemu dodévatelovi informaciu o moznosti zapojit sa do iniciativy, svoj zaujem prejavia
prostrednictvom registracie na obecnom Urade, v informaénej kancelarii, na webe DMO, mail
apod.). Podla zaujmu bude zvolané stretnutie, vramci ktorého budu vysvetlené legislativne
povinnosti a ich limity v oblasti predaja prislusnych komodit. Zadujemcom, ktori budd ochotni splnit
formalne naleZitosti (hygiena, kvalita, legislativa) poskytne DMO konzultacni podporu
a jeho projekt Zvysovanie komunitnej produkcie potravin a inych miestnych vyrobkov - Boj proti
chudobe s vyuzivanim miestnych zdrojov. V ramci projektu podla nizSieho uvedeného postoja
k legislative sa podarilo vytvorit zazemie pre zvy$enie miestnej produkcie a spotreby.

,Podla zdkona ¢. 455/1991 Zb. o Zivnostenskom podnikani (Zivnostensky zdkon) v zneni neskorsich
predpisov predaj nespracovanych alebo spracovanych rastlinnych a Zivoc¢isnych vyrobkov z vlastnej
drobnej pestovatelskej a chovatelskej ¢innosti fyzickymi osobami a predaj lesnych plodin je
vo vseobecnosti povaZovany za ¢innost, ktord nie je Zivnostou. V pripade ak sa preddva
na prenajatom trhovisku alebo v pojazdnej predajni viac ako 30 dni do roka, uz je potrebné riesit
osvedcenie podla zdkona ¢. 105/1990 Zb. o sikromnom podnikani ob¢anov v zneni neskorsich
predpisov.”

Ak jedna obec vytvori Styrikrat do mesiaca (april — september) priestor pre lokalne trhovisko
(24 udalosti) vyluéne pre lokdlnych producentov z Uzemia destindcie, aktéri CR budd mat moznost

nakupovat pocas hlavnej sezény miestne produkty.

Riziko: Nezaujem dopytu po lokalnych produktoch

Viac pravdepodobny je nezdujem na strane niektorych aktérov ako odberatelov, ktori mozno budu
preferovat svojich zabehnutych externych dodavatelov. Na druhej strane lokadlne produkty schopné
kvalitativhe uspokojit poziadavky turistov budd moct za pomoci marketingovej podpory DMO dalej
napredovat.

Riziko: Nezaujem lokalnych producentov

Obavy z nepoznania mozZnosti a povinnosti vychadzajlcich z Ucasti na dodavatelskom retazi moézu
potencidlnych lokalnych producentov odradit od sebarealizacie. Vtomto smere zohrdava DMO
kldéovi ulohu, ktorda musi byt potencidlnym zaujemcom ndpomocna ako informaciami
a odporucaniami, tak aj podpornymi aktivitami.

Riziko: MoZnost vyskytu nekalych praktik v ramci dodavatel'ského retazca

Dodavatel alebo odberatel s preukdzanymi nekalymi praktikami by mal byt wvyliceny
z dodavatelského retazca. Pre zniZovanie rizika by mala byt ndpomocnd DMO, ktord by mala
neustale poukazovat na spoloéensku zodpovednost voci komunite a destinacii samotne;.

Aktivita 8: Zapojenie domdceho obyvatelstva do tvorby podpornych produktov a sluzieb ponuky

V duchu iniciativy rozvoja lokalnej dodévatelskej siete je potrebné vytvorit priestor pre vyrobu
lokalnych spomienkovych suvenirov distribuovanych pod zastitou DMO. Prostrednictvom vlastnych
a ¢lenskych komunikaénych kanalov je potrebné informovat miestnych domacich remeselnikov

.....
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z inych vinarskych a vidieckych destinécii. Zaujemcom je potrebné dat priestor pre prezentaciu ich
vlastnych napadov na pode DMO a zdokumentovat ich. Prihlasené vyrobky by nasledne mali prejst
testom verejnej mienky prostrednictvom spatnej vazby na socidlnych sietach. Vyrobky s pozitivnym
ohlasom by mali byt na zaciatku umiestnené v informa¢nom centre.

Ich samotna distribucia by mala prebiehat vo forme vzajomnej vypomoci destinacie a turistu. Turista
prispieva darom na rozvoj remeselnictva a dostava kus remesla, na ktoré prispieva. Nasledne DMO
prispieva z vytazenych darov na remeslo, na ktorého vystupoch turistom zélezi. Po dosiahnuti
sebestacnosti remeselnictva darovacia forma distribdcie by mala byt transformovana na
dodavatelsky vztah s potrebnymi legislativnymi formalitami.

Z hladiska podpornych sluzieb rezonuje flexibilne dostupna preprava vramci destinacie. Pre
zvySenie komfortu a ¢asovej Uspory turistov manazment destindcie by mal pouvaZovat nad
alternativami lokalnych taxi sluzieb bud na baze partnerskej spoluprdce s existujucou taxi sluzbou
z okolia alebo podporou vytvorenia sluzby zradov miestnej komunity na principe obecného
podniku. Pri druhej variante DMO by zaujemcom mala poskytnut konzultaéni a marketingovu
podporu na zéklade barterovej vymeny. Daldou alternativou je preprava na principe aplikacie UBER,
avsak ta pre uzemie Tokaja este nie je aktualna.

RIZIKO: Legislativne limity

Samozrejme existujlca legislativa nie je v sic¢asnosti idealna. Na druhej strane bez pokusu realizacie
aktivity v sucasnych podmienkach legislativy so zapojenim kreativity v zdkonnych medziach sa
destinacia vzdava moZnosti zmeny stavu, ako aj mozZnosti poukdzania na legislativne nedostatky.

RIZIKO: Nezaujem remeselnikov
V pripade nezdujmu zo strany lokdlnych remeselnikov DMO bude musiet hladat alternativnych
doddvatelov z okolia na baze komercnej spoluprace.

RIZIKO: Moiné nekalé praktiky v ramci darovacej formy distribucie

Dodavatel alebo odberatel s preukazanymi nekalymi praktikami by mal byt vylGéeny z iniciativy. Pre
zniZovanie rizika by mala byt ndpomocna DMO, ktora by mala neustéle poukazovat na spolocensku
zodpovednost voci komunite a destinacii samotnej.

Aktivita 9: Vytvorenie novych ubytovacich kapacit pre menej naroénych turistov

Cenovo menej narocné ubytovanie v sukromi je beznym spésobom podielania sa domaceho
obyvatelstva na lokdlnom trhu sluzieb. Vramci aktivity DMO prostrednictvom svojich
komunikacnych kanalov zrealizuje prieskum o zdujme domacich obyvatelov zucastnit sa iniciativy
vytvorenia vlastnych ubytovacich kapacit. Pre nastartovanie sebarealizacie zaujemcov by mala DMO
poskytnut konzultaéni a marketingovi podporu a zastresit ich ako docdasnych tichych clenov.
Po uplynuti naroku na tiché ¢lenstvo bude ubytovatelom poskytnuta moznost riadneho clenstva.
Postupnym rozSirovanim ubytovacich kapacit v sukromi sa zvysi dostupnost Tokaja pre menej
narocnych turistov a zvysi sa podiel prinosu cestovného ruchu v lokdlnej ekonomike.

Riziko: Nezaujem domaceho obyvatel'stva

Obavy z nepoznania mozZnosti a povinnosti vychadzajucich z podnikania v ubytovacich sluzbach
mozu odradit potencidlne domace obyvatelstvo od sebarealizacie. Vtomto smere zohrava kltcovu
ulohu DMO, ktora musi byt potencidlnym zaujemcom napomocna ako informaciami
a odporucaniami, tak aj podpornymi aktivitami.
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Riziko: MoZné nekalé praktiky

Ubytovatel s nekalymi praktikami voci turistom sam eliminuje svoju reputaciu. V tomto smere DMO
by mala v rdmci svojich komunikacénych kanalov umoznit redlnym turistom ohodnotit svoj pobyt. Na
druhej strane dodrziavanie vieobecnych zavaznych nariadeni musi byt kontrolované aj obecnymi
samospravami.

Aktivita 10: Vytvorenie dobrovolnej siete stravovacich sluZieb

Flexibilne dostupna strava vramci destindcie je déleZitou suéastou ponuky CR. Ekonomicka
udrzatelnost prevadzkovania stravovacich zariadeni zavislych na turistoch je v sucasnych
podmienkach narocnd. Zakladanie novych stravovacich zariadeni je mozné prichodom novych
investorov alebo zakladanim obecnych podnikov, avSak manazment destindcie ma na obe
alternativy minimalny dosah.

Dobrovolnd siet stravovania je experimentalnou iniciativou zameranou na podporu zapojenia
domaceho obyvatelstva do tvorby ponuky CR a zvySovania povedomia o lokdlnej domacej strave.
DMO domacnostiam, ktoré su ochotné podielat sa na iniciative zabezpedi vramci vlastnych
komunikacnych kandlov (web, aplikacia) marketingovl podporu domacim kucharom vo forme
tichého spoloéenstva. Domaci obyvatel nahlasuje DMO den vopred ¢o vari, kolko turistov a v akych
Casovych rozhraniach je schopny prijat aobsluZit. Turista prichddzajuci do konkrétnej Ccasti
destinacie prostrednictvom web stranky alebo aplikacie zisti moznost ponuky. Vdaénost za obed ci
vecleru prebieha vo forme daru za pohostinnost.

Docasna realizacia aktivity ma byt motivaciou k sebarealizacii domaceho obyvatelstva k vytvaraniu
vlastnych zariadeni ponukajucich sluzby.

RIZIKO: Legislativne limity

Samozrejme existujuca legislativa nie je v sic¢asnosti idealna. Na druhej strane bez pokusu realizacie
aktivity v sucasnych podmienkach legislativy so zapojenim kreativity v zdkonnych medziach sa
destinacia vzdava mozZnosti k zmene stavu, ako aj moZnosti poukdzania na legislativne nedostatky.
V kazdom pripade DMO by mala dohliadat, aby aktéri zapojeni do iniciativy dodrZiavali hygienické
a zdravotné predpisy zabezpecujlce ochranu zdravie turistu.

RIZIKO: Nezaujem domaceho obyvatel'stva

Obavy z nepoznania mozZnosti a povinnosti vychadzajlcich z Ucasti na iniciative mozu odradit
potencidlne domace obyvatelstvo od sebarealizdcie. V tomto smere zohrava klic¢ovu ulohu DMO,
ktora musi byt potencidlnym zdujemcom napomocnd ako informaciami a odporucaniami, tak aj
podpornymi aktivitami.

Aktivita 11: Vytvorenie mimo sezénnej ponuky CR

Ponuka destinacie ma znacny sezénny charakter. Z tohto dévodu manazment destinacie so svojimi
partnermi musi hladat mozZnosti vytvorenia novych aktivit koncentrovanych mimo hlavnej sezény.
Mesiace oktdber az april su priestorom pre oslovenie novych cielovych skupin ako su vysokoskolski
Studenti a podnikovi zamestnanci.

Vramci aktivity manazment destinacie oslovi spolky zdruZujice vysokoskolskych Studentov
a zaujmové organizacie spolupracujuce s mladymi fudmi z KoSického kraja s ciefom hladania
priestoru pre usporiadanie akcii a podujati stematikou blizkou Studentom v c¢ase ich volna.
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Vramci iniciativy zvySovania prilevu skupin podnikovych zamestnancov mimo hlavnej sezény
manazment destinacie oslovi 15 najvacsich zamestnavatelov v KoSickom kraji. Zamerom iniciativy je
najst prierez v aktivitach podnikov v oblasti “teambuildingu” a ponuky destinacie.

Aktivita 12: Informovanie aktérov o principoch spolocenskej zodpovednosti

Sila obrazu destinacie zavisi od sudrznosti aktérov a ich postoja voci destinacii. Samotni aktéri musia
byt zodpovedni vodi legislativnym povinnostiam, ochrane Zivotného prostredie, plneniu vzajomnych
dohdd, ako aj vodi informacnej a marketingovej kooperacii na urovni destinacie. V ramci aktivity
by mal manazment destinacie informovat aktérov v destinacii o prikladoch dobrej praxe CSR aich
osohu pre podnikatelské prostredie, ako aj pre domdce obyvatelstvo.

Aktivita 13: PriebeZné meranie a vyhodnocovanie ekonomického dopadu cestovného ruchu

ManaZment destinacie by mal na pravidelnej mesacnej baze vyhodnocovat ekonomické vysledky
destindcie z dovodu potreby prispésobovania ponuky redlnemu dopytu a samotnému vyvoju trhu.
Pre ucely implementacie aktivity poslizia priebezne zbierané Udaje ulozené v informacnej databdze
destinacie vytvaranej v spolupraci s aktérmi destinacie.

V ramci aktivity je potrebné sledovat vykonnost zariadeni (ubytovacie, stravovacie, kulturne),
podujati a aktivit aktérov tvoriacich ponuku destinacie. Aktivita umoZni zmapovanie redlneho
dopadu cestovného ruchu a s nim spojenych aktivit na lokdlnu ekonomiku. Manazment destinacie
na zaklade monitoringu ekonomického dopadu bude schopny vytvorit vlastné opatrenia
a odporucania pre aktérom zdruzenych pod zastitou destinacie.

Riziko: Neochota aktérov budovat informaént databazu destinacie

Ak si aktéri neuvedomia déleZitost informacnej kooperacie aj na Urovni znalostnej ekonomiky,
vystavuju destinaciu (aj samych seba) z dlhodobého hladiska k nepochopeniu dopytu, ¢im samych
seba ukracuju o pripadné korektné rozhodnutia a efektivne pldnovanie na zdklade realnych
vysledkov.

7.3. Oblast marketingu destinacie

Aktivita 14: Zvysovanie povedomia vlastnymi ndstrojmi e-marketingu

V rédmci projektu Tokaj je len jeden bude mat novovytvorend web stranka funkciu destina¢ného
portalu reprezentujuceho ponuku cestovného ruchu na Tokaji.

Nazov stranky je vrukdch manaimentu destinacie. Je vSak potrebné upozornit na mnoZstvo
slovenskych stranok obsahujucich pojem Tokaj s ¢iastocnym obsahom orientujicim sa na cestovny
ruch. Nazov destinaénej web stranky by mal byt l[ahko zapamatatelny pre domécich aj zahrani¢nych
turistov a mal by vyvolat u turistov zdujem pre navstevu destindcie. Ako priklady mozu posluzit
spojenia ako: visittokaj, tokajtourism, seetokaj, go2tokaj, mytokaj, yourtokaj, ilovetokaj, iamtokaj,
tokajtravel, wearetokaj, tokajregion, tokaj4u, ktoré eSte nie su zaregistrované ako internetové
domény s koncovkou ,,.com”.
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Dizajn 3ablony web stranky by mal byt v prvom rade prehladny ajednoduchy na orientaciu.
Povizudlnej stranke mobZe pre inSpirdciu posluzit tzv. minimalisticky ,Flat Ul dizajn“
(uprednostnujuci jednoduché graficky responzivne elementy) akoncepcia ,parallaxone page
scrolling” (kategdrie obsahu portalu su tapetovo zobrazované na hlavnej stranke). Ako priklady je
mozné uviest stranky organizacii destinaéného manaimentu Visit Stockholm, Visit Finland,

VisitCopenhagen, Go to Hungary, ale aj slovenské priklady ako Kosice region.

Obsah web stranky a jej kategorizacia je kii¢ovym elementom pre udrZanie pozornosti navstevnika
stranky. Z tohto dévodu by stranka mala obsahovat minimalne zdkladné kategérie:
- O destinacii (kratky putavy pribeh o fudoch, prirode a vine)
- Aktudlne pre Vas (aktudlne podujatia, aktudlne iniciativy a kampane, aktudlne zlavy)
- Co za#it (podla existujucich produktovych linii - vino a gastrondmia, turistika
a cykloturistika, voda a zdbava, kultura a histéria)
- Kde pit a jest (vinari a poskytovatelia stravovacich sluZieb pod zastitou destinacie)
- Kde spat (ubytovacie zariadenia pod zastitou destinacie)
- Podujatia (planované podujatia)
- Ako na Tokaj (uzZitocné kontakty, dopravné spojenia, podporné sluzby pozicovne,
podporné informacie a pod.)

Pri malej destindcii ako Tokaj je vhodné dat obsahu tvar resp. nech ponuka nie je len o zariadeniach,
ale aj oludoch. Jednou zmoZinosti je priradit fotografiu ku kazdej ponuke poskytovatela
s pozvankou. V podobnom duchu je mozné pristupovat aj k aktivitam — turistika a cykloturistika
(sprievodcovia), splavovanie (vodaci), rybarcenie (rybari) a pod.

Web stranka destinacie by mala fungovat na jednoduchom principe POl (body zdujmu)
geografického informacného systému integrovaného v pozadi portalu. KaZzdd ponuka, zariadenie,
podujatie atd’. by mala mat vlastné GPS pre generovanie ponuky podla pozicie. Po technickej stranke
je vhodné prepojit obsah jednotlivych podkategérii v ramci stranky logickymi vazbami pre flexibilnu
orientdciu. Napriklad ak je uZivatel na podstranke cykloturistika, stranka by mala automaticky
odkazovat na podstranku pozi¢ovne bicyklov. Ak turista je na podstranke, kde spat a prezerd si
konkrétne ubytovacie zariadenie, automaticky by mali byt viditelné odkazy na podstranky najblizsich
stravovacich mozZnosti ¢i moZnosti aktivit v okoli. Ak uZivatel je na podstranke konkrétneho vinara,
automaticky by sa mali objavovat odkazy na najbliZsie ubytovacie zariadenia.

SEO alebo optimdlne nastavenie kltucovych slov v rdmci obsahu a identifikatory # tzv. hashtags su
doleZité pre ziskanie dobrej pozicie vinternetovych vyhladdvacoch. Nakolko je mnoistvo
slovenskych aj madarskych stranok identifikujucich sa znackou Tokaj, pri koncipovani stranky je vidy
nutné dbat na spravne umiestnenie klUcovych slovnych spojeni wvystihujicich ponuku.
K publikovanému obsahu je vhodné pripajat aj # identifikatory vystihujice komunikovanu tému ako
su napr.: #tokajtourism, #tokajwine, #tokajevents, #tokajgastronomy, #tokajcycling a pod.

Dal3im dolezitym faktorom pre web stranku destinécie je marketingova kooperacia s jej aktérmi. Tak
ako destindcia zastresuje svojich aktérov, aktéri by mali verejne prezentovat prislusnost k danej
destinacii. Prepojenie obsahu resp. prelinkovanie destinacného portalu so strankami aktérov
a relevantnych partnerov je elementdrnou zélezitostou v ramci on-line marketingovej kooperacie.
Kazdy aktér by mal mat vytvoreny na svojej stranke banner odkazujuci na destinaciu.

.....

potrebné vytvorit zdzemie destinacie na socialnych sietach Facebook, Youtube, Twitter, Instagram.
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Nasledne je ich potrebné vzajomne prepojit aj s web strankou destinécie.

V ramci Facebooku mdze posluzit aj existujici Gcet projektu Tokaj je len jeden, ktory by prevzal rolu
vlajkonosi¢a destinacie alebo by svojou aktualnou uzivatelskou zdkladriou napomohol k ziskavaniu
publika novému uctu reprezentujicemu destinaciu Tokaj. V tomto smere by mali aj samotni aktéri
svojimi komunikaénymi kanalmi napomahat k budovaniu publika. Kanal destinacie na sieti YouTube
ma posluzit kzhromazdovaniu vsetkého video obsahu o destinacii na jednom mieste.
Mikroblogovacia siet Twitter bude orientovana na zahrani¢nych uzivatelov, z tohto dévodu by mal
byt obsah komunikovany v anglickom jazyku. Zakladnou funkciou G¢tu na sieti Instagram bude
budovanie databazy uZivatelskych fotografickych spomienok z Tokaja. Jednotlivé prispevky
na socialnych sietach by mali byt kategoricky oznacené identifikatormi kli¢ovych slov.

Mesacny Newsletter 9destindcie obsahujlci aktudlne planované podujatia, akcie, iniciativy, zlavy
a turistické kampane by mal manaZment destinécie odosielat priamo prihldasenym odberatelom.

Aktivita 15: Vytvorenie identity destindcie na svetovych turistickych portdloch

Informacie o ponuke cestovného ruchu na Tokaji je potrebné spristupnit celosvetovo. Manazment
destinacie sa vramci aktivity oboznami s funkciami nizSie uvedenych portalov a vykonda zakladné
ulohy.

Foursquare — Identifikovat hlavné body reprezentujice ponuku CR (priroda, atrakcie, poskytovatelia
sluZieb). Nabadat turistov prostrednictvom socidlnych sieti kvirtudlnym ,checkinom”
a hodnoteniam bodov zdujmu destinacie.

Wikitravel - Vytvorit profil destinacie s relevantnymi informaciami a odkazmi na stranky destinacie
a relevantnych aktérov.

Tripadvisor, Airbnb, Booking, Lonelyplanet —Zaregistrovat pojmy Tokajska vinna cesta a Tokaj wine
route Slovakia ako cielové miesto (ohrani¢ena destinacia) a podporit registraciu poskytovatelov
produktov a sluzieb.

Nasledne je potrebné prepojit web stranku destinacie prostrednictvom bannerov s turistickymi
portalmi. Vytvorenim identity na on-line svetovych trhoch sa zvysi viditelnost ponuky destinacie a jej
komunikacia medzi turistami.

Aktivita 16: Budovanie obsahu ponuky komunikovanej turistami

ManaZment destindcie v ramci svojho zazemia e-marketingovych nastrojov (web, social media) musi
dbat na neustalu komunikaciu destinacie s turistami. Vtomto smere bude vytvarat priestor pre
uzivatel'sky obsah.

V ramci web stranky je vhodné vytvorit sekciu pre uZivatelské blogy cestovatelov, nadsencov a
navstevnikov. DMO prostrednictvom svojich externych komunikacnych kanalov umozni publikovanie
zazitkov turistov, ktori navstivili respektive chcd navstivit destinaciu.

Vradmci Facebooku okrem pravidelnej komunikacie noviniek odkazujucich na web destinacie
a partnerské publikdcie budd na pravidelnej baze prebiehat kampane pre zapojenie uZivatelov a tym
aj zvySovanie virality destinacie.

Priklady kampani:

Facebook
- NajkrajSia spomienka, najhorsia spomienka, ¢o chcem na Tokaji, vers o vine, Tokaj tromi
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slovami a pod. — sutaz komentarov,
- 0znaé, zdielaj, vyhraj — klasicka sutaz o cenu, ktord vyhrava “x-ty“ zapojeny uzivatel.

Facebook + Instagram
- Zaiil som Tokaj — sutaz o najlepsie selfie z pobytu,
- Miss Tokajsky sud — sutaz o najlepsiu pdzu pri sude,
- Badatel Leta — fotosutaz pri vybranych bodoch zaujmu,
- Tokajsky vodnik — sutaz o najlepsiu fotku z povodia rieky,
- Tokaj na kolesach — fotosutaz pre cyklistov,
- Kamosi na Tokaji — fotosutaz o najbizarnejsiu skupinovu fotografiu z Tokaja,
- Gurman z Tokaja — fotosutaz o najlepsiu delikatesu z Tokaja,
- Ako to vyzera pred a po Tokaji.
Facebook + YouTube
- Kral veze — video sutaz o zloZenie vernosti tokajskému vinu,
- Tokajsky wine challenge — video vyzva na retazovu degustaciu vina,
- Tokaj za 30 sekund — sutaz o najvystiznejsiu turistickd recenziu.

Facebook +Foursgaure
- Hodnotitel leta — sutaz o najaktivnejsieho navstevnika Tokaja.

Manazment destindcie vramci kampani ide turistom prikladom, preto vidy vzorovy prispevok
publikuje DMO, ktord dozera na etické aspekty uZivatelmi publikovaného obsahu. Do kampani by
mali byt vidy zapojeni aj samotni producenti ponuky, a to najmé Sirenim kampani vlastnymi kanalmi
a podporou kampani vlastnou ponukou (vyherné ceny, vstupenky, zlavy a pod.).

Twitter

V rdmci siete je potrebné prostrednictvom mikro sprav a odkazov verejne komunikovat o destinacii.
To znamend informovat o diani, pytat sa a nabadat zahrani¢nych uZivatelov k Sireniu povedomia
o Tokaji vlastnymi ndzormi. Prikladové témy:

- Co viete o slovenskom vine?

- Aka je primerana cena kvalitného vina?

- Co myslite, kolko stoji zaZitok pre dvoch?

- Vedeli ste, Ze u nas....? a pod.
Prostrednictvom pravidelnej verejnej skupinovej komunikacie tém spojenych s destinaciou je mozné
vyvolat svojvolné Sirenie informacii o Tokaji medzi zahrani¢cnymi komunitami.

Aktéri CR a viralita obsahu

DMO by mala nabadat aktérov k tvorbe vlastného putavého obsahu, ktory by manazment destinacie
mohol komunikovat. Vystizné a zdbavné fotografie a fotografie z vlastnej prace moézu vznikat
prirodzene, ale aj zadefinovanymi témami. Vyhodou trefného virdlneho obsahu je jeho automatické
Sirenie. Priklady tém:

- Rytmus “hevera“ — kratke video - nasdvanie vina do , hevera” do rytmu hudby,

- Deti to vedia lepsSie — kratke video — skupina Skélkarov vo velkych gumdkoch dupe
vo vindrskej vani hrozno,

- Preco to robim? — kratky blog o svojej praci a poslani,
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- Ja som Tokaj a mam pre Vas — kratke video s tvarami poskytovatelov pri svojej ¢innosti
opisujucich svoju ponuku jednym pojmom,

- Tokajsky Titanic — video parddia na legendarnu scénu z hrotu Titanicu inscenovanad
v priestoroch vyhliadkovej veze.

Aktivita 17: VyuZitie partnerskych kandlov na komunikdciu obsahu

V rdmci aktivity manazment destinacie vyhladdva priestor pre komunikadciu obsahu ponuky
destinacie na web strankach partnerov a ich profiloch na socialnych sietach.

Potenciadlne partnerské web stranky (vhodné aktivity v ramci spoluprace):

- slovakia.travel (obojstranné bannerové prepojenie, doplnenie informdcii o destinacii),

- visitkosice.eu (obojstranné bannerové prepojenie, komunikacia podujati a turistickych
iniciativ, predaj ponuky na zédklade vzajomnej dohody o kompenzaciach),

- kosiceregion.com (obojstranné bannerové prepojenie, komunikacia podujati
a turistickych iniciativ),

- terraincognita.sk (obojstranné bannerové prepojenie, komunikdcia podujati
a turistickych iniciativ v ramci soc. sieti),

- tokaj-turizmus.hu (obojstranné bannerové prepojenie, komunikicia podujati
a cezhraniénych turistickych iniciativ).

Partnerska spolupraca s komerénymi web strankami

Je vhodné minimalizovat marketingovi spolupracu s najnavstevovanejsimi slovenskymi web
strankami (cas.sk, topky.sk, aktuality.sk a pod.) v podobe pravidelnych platenych ¢lankov. Naopak
manazment destindcie by mal rozvinit spolupracu s blogermi publikujicimi na strankach
vydavatelstiev ako su: blog.sme.sk, blog.tyzden.sk, blog.hnonline.sk, blog.trednd.sk, blog.pravda.sk,
a dennikn.sk/blog.

Partnerska spolupraca v oblasti socialnych médii
Vhodné aktivity su komunikacia relevantnych podujati, iniciativ a kampani. Okrem kanalov aktérov
destinacie a partnerov su odporucané partnerské stranky v rdmci socidlnej siete Facebook:

- slovakia.travel (6500 fanusikov)

- kosiceregion.com (900 fanusikov)

- visit kosice (3500 fanusikov)

- Technicka univerzita v Kosiciach (5100 fanusikov)

- Presovska univerzita (9200 ¢lenov)

- Univerzita Pavla Jozefa Safarika v Kosiciach, Lekarska fakulta (1600 fanusikov)
- K13 - Kosické kulturne (2700 fanusikov)

- Intraky Jedlikova (1500 fanusikov)

Konkrétna forma aintenzita on-line marketingovej spoluprace zavisi od vzdjomnej dohody
manazmentu destinacie s potencidlnym partnerom. Odporuca sa v pripade potreby hladat moZnosti
pre vytvorenie barteru. Rozvojom vyuZivania partnerskych kandlov sa zvysi dosah ponuky destinacie
k novym skupinam potencidlnych turistov.
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Aktivita 18: Realizdcia priebeZzného marketingového vyskumu

Pre zmapovanie zdujmov turistov a potencidlnych cielovych skupin, efektu vyvijanych aktivit
v destindcii potrebuje manazment destinacie vykondavat priebezny marketingovy vyskum v on-line
marketingovom prostredi a koordinovat prieskumy v teréne aktérmi pod zastitou destinacie.

Marketingovy vyskum v on-line prostredi

Web stranka destinacie

Za pomoci volne dostupného programu Google Analytics sleduje charakter navstev stranky.
Minimalne nasledujlice parametre na mesacnej baze:

- Vyvoj poctu navstev portélu a vykonnost jej podstranok,

- Intenzita ndvstev v ¢asovych peridédach,

- Spbsoby prichodu na stranky a sp6sob pohybu na portali,

- Geografické koncentrdcie povodu navstevnikov,

- Trvanie navstevy na podstrankach a vyvolané akcie u navstevnikov.
Socialne siete

- Vyvoj navstevnosti a dosahu prispevkov,

- AngaZovanost odberatelov informacii a forma ich spatnej vazby,

- Intenzita navstev v ¢asovych periédach,

Vyvoj zloZenia odberatelov informacii.

Poznanim vykonnosti vyuZivanych e-marketingovych nastrojov manaZzment destindcie bude mdct
odhalit slabé stranky v ramci marketingovej komunikacie a naopak posilnit Uspesné elementy.

Marketingovy prieskum v teréne

Marketingovy prieskum v destinacii pod zastitou DMO je zdvisly od angaZovanosti samotnych
aktérov CR v destindacii. Vyhodou pri ziskavani spatnej vazby od turistov je pripravovana web stranka
a mobilna aplikacia, ktoré mozu byt pouzité na flexibilné vypliiovanie dotaznikov a na druhej strane
mozZu postupne znizovat zavislost na prieskume v papierovych formach. Klasické papierové
dotazniky vsak musia byt dostupné pre skupiny, ktoré nedisponuju tzv. smartfénom. Z technického
hladiska by mal kazdy dotaznik mat svoj unikatny ¢iselny kod reprezentujuci turistu.

Zakladné otazky dotaznikov by mali byt zosuladené podla moznosti s Eurépskym systémom
ukazovatelov CR:
- Zktorého ste miesta / krajiny a postové smerovacie Cislo vasho bydliska?,
- Odkial ste dnes vycestovali,
- Aky hlavny dopravny prostriedok ste pouzili na cestu sem?,
- Aky spdsob dopravy ste poufZili/ planujete pouzivat pocéas svojho pobytu tu?,
- Prenocovali ste tu?,
o Ak ano, uvedte kolko noci ste stravili v tejto destinacii,
o Ak nie, uvedte kolko hodin ste stravili v tejto destindcii,
- Bola toto vasa prva navsteva tejto destinacie?,
- Aké boli vase vydavky na osobu za den pocas vasho pobytu tu? (vratane ubytovania,
dopravy v rdmci destinacie, stravy a napojov, vydavkov na nakupy a zabavu).
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Dotazniky by mali byt prispbsobené adoplnené podla charakteru destindcie Tokaj a aktéra
ziskavajuceho spatnu vazbu (schéma informacnej databazy). V pripade pouzitia elektronickych
dotaznikov turista len priradi zariadenie, ktoré ho informovalo o mozZnosti zapojenia sa
do prieskumu. V pripade papierovych dotaznikov by mali aktéri na mesacnej baze odovzdavat
vyplnené dotazniky manaimentu destindcie na vyhodnotenie. PriebeZznym dotaznikovym
prieskumom a vyhodnocovanim jeho vysledkov na relevantnej vzorke bude mdct manazment
destinacie kreovat ponuku destinacie podla redlnych poziadaviek turistov.

Aktivita 19: Realizdcie pilotnej iniciativy znacky Tokaj je len jeden

Pri idedalnom scenari implementacie aktivit a ich zabehnutia medzi aktérmi v destinacii bude mozné
zaviest marketingovu znacku identifikujicu producentov lokalnych komodit a poskytovatelov sluzieb
k destinacii. Cielom je povysenie vztahu medzi aktérmi a destindciou a lahsia identifikacia ponuky
destinacie turistami. V ramci aktivity je potrebné:
- Posilnit imidz destinacie registraciou obchodnej znacky Tokaj je len jeden (v pripade
potreby iny nazov) garantujlicou redlne deklarovanu uroven kvality ponuky,
- Podmienit vyuzivanie znacky kvality aktérmi dodrziavanim povinnosti, spolocenskej
zodpovednosti voci destindcii a platenim ¢lenského prispevku,
- Identifikovat aktérov pod zastitou znacky vramci marketingovych a propagacnych
nastrojov.

Znacka kvality ponuky destinacie mdze mat rozli¢né podnazvy podla individualnych atribdtov napr.
Poskytovatelia ubytovacich sluzieb — Poctivo ustlané na Tokaji — Iniciativa Tokaj je len jeden
Poskytovatelia stravovacich sluzieb — Poctivo uvarené na Tokaji — Iniciativa Tokaj je len jeden
Vinari a producenti komodit — Poctivo vyrobené na Tokaji — Iniciativa Tokaj je len jeden

Iniciativu znacky destinacie je vhodné realizovat v pripade pozitivneho vyvoja dopadu
implementacie aktivit na ekonomicky vykon cestovného ruchu po prvom roku vykonavacieho
programu. Ak tichi ¢lenovia budl redlne citit pozitivne ekonomické dopady na svoje zariadenia
z aktivit DMO, manaZment destinacie bude moct poZadovat transformaciu ¢lenstva pod zastitou
znacky. Naopak platiaci ¢lenovia v pripade dodrZania pravidiel a povinnosti majua garantované
vyhody marketingovej znacky.

Vyhody vyuZivania spolo¢nej znacky:
- neustala marketingova a propagacnd podpora na domacich a zahrani¢nych trhoch,
- zvySenie povedomia vlastnej ponuky prostrednictvom ucasti na kampaniach DMO,
- Setrenie nakladov na vlastny marketing,
- pristup k vysledkom informacnej databazy destinacie,
- zvySena atraktivita pre potencialnych turistov doverujlcich znacke destinacie.
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7.3.1. Harmonogram vykonavacieho planu

Nazov

2/2
2015

1/2
2016

2/2
2016

1/2
2017

2/2
2017

1/2
2018

2/2
2018

Akt.

1 Transformacia ZTVC na organizaciu destinatného manazmentu DMO ZTVC

Akt.

2 Zapojenie sa viacerych miestnych aktérov do aktivit DMO ZTVC

Akt.

3 Vytvorenie systému monitoringu udrzatelnosti cestovného ruchu v destinacii

Akt.

4 Posilnenie externej partnerskej spoluprace destinacie

Akt.

5 Vytvorenie produktovych tém z existujucej ponuky podla linii SACR

Akt.

6 Podpora predaja existujicej ponuky CR vlastnymi a partnerskymi distribu¢nymi kanalmi

Akt.

7 Preskiimanie moznosti vytvorenia lokalnej komunitnej dodavatelskej siete

Akt.

8 Zapojenie domaceho obyvatelstva do tvorby podpornych produktov a sluZieb ponuky

Akt.

9 Vytvorenie novych ubytovacich kapacit pre menej naro¢nych turistov

Akt.

10 Vytvorenie dobrovolnej siete stravovacich sluzieb

Akt.

11 Vytvorenie mimo sezénnej ponuky CR

Akt.

12 Informovanie aktérov o principoch spolocenskej zodpovednosti

Akt.

13 Priebezné meranie a vyhodnocovanie ekonomického dopadu cestovného ruchu

Akt.

14 Zvysovanie povedomia vlastnymi nastrojmi e-marketingu

Akt.

15 Vytvorenie identity destinacie na svetovych turistickych portaloch

Akt.

16 Budovanie obsahu ponuky komunikovanej turistami

Akt.

17 VyuZitie partnerskych kandlov na komunikdaciu obsahu

Akt.

18 Realizacia priebezného marketingového vyskumu

Akt.

19 Realizacie pilotnej iniciativy znacky Tokaj je len jeden

*Zelené bunky: ZacCiatok aktivit, ktorych trvanie je nepretrzité

**7|té bunky: Casovo ohranicené aktivity
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7.4. Ciel'ovo orientovany scenar vyvoja vykonnosti destinacie

INDEX

INDIKATOR 2013 2014 | Index | 2015 | Index | 2016 | Index | 2017 | Index | 2018 | Index | 2014-2018
Pocet ubytovacich zariadeni v sledovanom uzemi 6 6| 100,00 6 100 12| 200,00 15| 125,00 18 | 150,00 300,00%
Pocet 16zok v sledovanom Uzemi 219 219 | 100,00 219 100 287 | 131,05 299 | 104,18 311 | 108,36 142,01%
Pocet ubytovanych navstevnikov 2504 2392 | 95,53 2490 | 104,1 2912 | 116,94 3334 | 114,48 3755 | 112,65 157,00%
Pocet prenocovani v sledovanom tzemi 5689 6003 | 105,52 6291 | 104,8 8175 | 129,94 | 10058 | 123,04 | 11942 | 118,73 198,93%
Odhadované celkové hrubé trzby za ubytovacie sluzby | 57075 | 78939 | 138,31 | 100367 | 127,15| 121316 | 120,87 | 147844 | 121,87 | 173759 | 117,53 220,12%
Obsadenost 16zok 7,12 7,51 | 105,52 7,87 | 104,80 7,80 99,15 9,22 | 117,10 10,52 | 114,14 140,08%
Priemernd doba prenocovania 2,27 2,51| 110,46 2,53 | 100,67 2,81 111,12 3,02 | 119,42 3,18 | 105,39 126,71%

Pocet ubytovacich zariadeni a Pocet 16Zok

V pripade Uspesnej implementacie aktivity 1 (Transformacia ZTVC na organizaciu destinatného manazmentu DMO ZTVC), aktivity 2 (Zapojenie sa viacerych
miestnych aktérov do aktivit DMO ZTVC) a aktivity 3 (Vytvorenie systému monitoringu udrZatelnosti cestovného ruchu v destindcii) je mozné predpokladat,
Zze do informacnej databdzy destinacie v roku 2016 bude zapojenych vsSetkych 10 identifikovanych zariadeni. Ndsledne v pripade uUspeSnej postupnej
implementacie aktivity 9 (Vytvorenie novych ubytovacich kapacit pre menej narocnych turistov) je predpokladany narast ubytovacich zariadeni v roku 2016
(+2), 2017 (+3) a 2018 (+3).

V pripade Uspesnej implementacie aktivit 1, 2 a 3 je mozné predpokladat v roku 2016 nérast poctu |6Zok v informacnej databdaze o kapacity 4 neevidovanych
zariadeni (+60). Nasledne v pripade postupnej Uspesnej implementacie aktivity 9 je mozné predpokladat narast 16Zok v roku 2016 (+8), 2017 (+12) a 2018
(+12).

Pocet ubytovanych navstevnikov a Pocet prenocovani

V roku 2014 je moZné sledovat 4,47 % medziro¢ny pokles v poc¢te ubytovanych hosti. Na druhej strane je mozné sledovat 5,52% medziro¢ny narast v pocte
prenocovani. V roku 2015 na zaklade vykonnosti narodného prijazdového a domaceho cestovného ruchu v 1. kvartali 2015, pozitivneho dopadu vysledkov
projektu Tokaj je len jeden, udrzania medziro¢ného trendu priemernej doby prenocovania a Uspesnej implementécie aktivit 1 a 3 je mozné predpokladat
minimalny ndrast v pocte ubytovanych (+4,1%) a v pocte prenocovani (+5,52%).
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V pripade nevyskytnutia sa nepredvidatelnych Cinitefov externého prostredia s extrémnym dopadom na destinaciu (vnutropolitické a geopolitické udalosti
s extrémne negativnym dopadom na kupyschopnost a spravanie sa turistov), zodpovedného postoja k budovaniu destinacie zo strany aktérov CR a
postupnej Uspesnej implementdacie nizsie uvedenych aktivit akéného planu:

- Aktivita 5 Vytvorenie produktovych tém z existujucej ponuky podla linii SACR,

- Aktivita 6Podpora predaja existujucej ponuky CR vlastnymi a partnerskymi distribu¢nymi kandlmi,
- Aktivita 11 Vytvorenie mimo sezdénnej ponuky CR,

- Aktivita 13 Priebezné meranie a vyhodnocovanie ekonomického dopadu cestovného ruchu,

- Aktivita 14 ZvySovanie povedomia vlastnymi ndastrojmi e-marketingu

- Aktivita 15 Vytvorenie identity destinacie na svetovych turistickych portaloch,

- Aktivita 16 Budovanie obsahu ponuky komunikovanej turistami,

- Aktivita 17 Vyuzite partnerskych kanalov na komunikaciu obsahu,

- Aktivita 18 Realizacia priebezného marketingového vyskumu,

- Aktivita 19 Realizacie pilotnej iniciativy znacky Tokaj je len jeden,

je mozné predpokladat v rokoch 2016 — 2018 postupny narast poctu ubytovanych s priemernym odhadovanym medziro¢nym narastom 14,69%. Ak turisti
budt pokracovat v trende zvy$ovania priemernej dizky svojho pobytu (medziro¢ny narast 10,46% v roku 2014) a tento trend bude stimulovany vysledkami
projektu Tokaj je len jeden a postupnou uUspesnou implementaciou aktivit akéného planu, je mozné predpokladat v rokoch 2016 — 2018 taktieZ narast
v pocte prenocovani s priemernym odhadovanym medziro¢nym narastom 18,21 %.

Odhadované celkové hrubé trzby za ubytovacie sluzby

Uvedené cielové hodnoty vychadzaju z dostupnych Udajov SlovStat (vztah poétu prenocovani a trzieb 2013-2014, vztah obsadenosti ubytovacieho sektora
a cenovej politiky identifikovanych kategdrii ubytovacich zariadeni) a predpokladu pozitivnheho vyvoja poctu ubytovanych a poctu prenocovani so zretelom
na ndrast ubytovacich kapacit v relevantnych rokoch. Z dévodu limitov dostupnych udajov ako vstupnych dat (kumulativne ddaje za celé Uzemie)
a naslednych moznosti exaktnych prepoctov, odchylky ciefovych hodnét (za predpokladu dosiahnutia deklarovanych poctov 16Zok a poétu prenocovani) sa
pohybujui na urovni 17,58 — 21,33%.

66



7.5. Schéma zakladnej informacnej databazy

Cast sektor ubytovacich sluZieb

Pocet ubytovanych hosti
Pocet prenocovani
Priemerny pocet prenocovani
Geograficky pévod turistov
Vekové zloZenie turistov
Hlavné motivy pobytu v destindcii
Hlavné spésoby dopravy
Hlavné komunikacné ndstroje destindcie

Ubytovany host - prichod =~ <

Miesto trvalého pobytu
mesto/obec, krajina
Pocet noci
pocet prenocovani
Pohlavie
muZ / Zena
Vek
vek
Predmet navstevy
rekredcia/ podujatie / obchod / medzi zastdvka
Organizovanost navstevy
sdm / pdr / skupina / rodina / organizovany zdjazd
Sposob dopravy
auto / autobus / vlak / bicykel / iné
Stravovanie v zariadeni
dno / nie
Prvy kontakt s destinaciou

web ubytovatela / web destindcie / socidlne siete / odportcanie

zndmeho / iné

DMO
Priama zamestnanost v CR
Ekonomicky dopad CR

1

Ubytovacie zariadenia
Pocet zamestnancov

Hrubé trzby z ubytovacich sluZieb
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Hlavné zdujmy turistov
Spokojnost turistov
Zelania turistov

— Ubytovany host - odchod

Spokojnost s ubytovanim—(1 - 5)

Spokojnost so stravovanim— (1 —5)
Navstivené atrakcie - MoZnost vyberu zo zoznamu ponuky
Pocet navstivenych vinarov - Pocet vinarov
Spokojnost s vinarskymi sluzbami — (1 —5)

5 najkrajsich zazitkov z pobytu - vymenovat
5 najhorsich zazitkov z pobytu - vymenovat
Celkova spokojnost z pobytu na Tokaji — (1 — 5)

5 veci, ktoré by privitali na Tokaji - vymenovat
Planovania dalSej navstevy - dno/nie



Cast organizdtori podujati

Charakter ndvstevnikov (pocet vyletnikov / turistov)
Geograficky pévod ndvstevnikov
Hlavné spésoby dopravy
Vekové zloZenie navstevnikov
Hlavné spésoby ndvstevy
Hlavné komunikacné ndstroje destindcie
Zdujem o atrakcie destindcie medzi navstevnikmi

Priemerny pocet prenocovani ndvstevnikov - turistov

Navstevnik podujatia
Miesto trvalého pobytu
mesto/obec, krajina
Sposob dopravy
auto / autobus / vlak / bicykel / iné
Pohlavie
muz / Zena
Vek
vek
Organizovanost navitevy
sdm / pdr / skupina / rodina / organizovany zdjazd
Prvy kontakt s podujatim
web strdnka (ktord) / socidlne siete (strdnka — profil) /
média (ktoré) / plagdty (kde) / odporicanie zndmeho / iné
(aké)
Ucast’
prva / x-td
Ndvsteva dalsich atrakcii na Tokaji
dno (ktoré / nie
Ubytovanie v destinacii
dno / nie
Ak ano
pocet noci pobytu

h

DMO
Rentabilita marketingu podujatia
Ndvstevnost podujatia
AngaZovanost domdcich obyvatelov
Ekonomicky dopad na aktérov destindcie

1

Organizator podujatia
Pocet zapojenych aktérov - (celkovo)
Z toho z destinacie — (pocet)
Pocet zapojenych domacich obyvatelov -
(pocet)

Pocet marketingovych partnerov - (pocet)
Objemy propagacnych nastrojov
(ndstroj/pocet)

Naklady podujatia — (Eur)

Pocet predanych vstupov — (Eur)
Celkovy pocet registrovanych navstevnikov
(pocet)

Celkové trzby z podujatia — (Eur)

Z toho podiel aktérov destinacie — (Eur)
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Hlavné zdujmy ndvstevnikov
Spokojnost navstevnikov
Zelania ndvstevnikov

Dopad podujatia na vztah ndvstevnika a destindcie

— Spokojnost navstevnika podujatia

Spokojnost so sprievodnym programom — (1 —5)
Spokojnost s ponukou (strava, vino, suveniry) — (1 —5)
Spokojnost s poskytovatelmi sluzieb — (1 — 5)
Spokojnost s organizaciou podujatia—(1-5)
Celkova spokojnost s podujatim — (1 -5
Najvacsi nedostatok podujatia (otvorena otazka)

Co by privitali — (otvorena otazka)
Planovanie dal$ej navstevy - dno/nie



Cast poskytovatelia vinarskych sluZieb

DMO
Charakter ndvstevnikov (pocet vyletnikov / turistov) Vykonnost vindrskeho sektoru z hladiska Hlavné zdujmy ndvstevnikov
Geograficky pévodu nadvstevnikov zariadenia cestovného ruchu Spokojnost navstevnikov
Hlavné spbsoby dopravy Zelania ndvstevnikov
Vekové zloZenie navstevnikov
Hlavné spésoby ndvstevy
Hlavné komunikacné ndstroje destindcie
Zdujem o atrakcie destindcie medzi navstevnikmi
Priemerny pocet prenocovani ndvstevnikov — turistov 1
Navstevnik vindra DS Vinar — Spokojnost navitevnika
Miesto trvalého pobytu Pocet navstevnikov Spokojnost s vinom — (1 - 5)
mesto/obec, krajina Objem skonzumovaného vina navstevnika Spokojnost s prezentaciou — (1 —5)
Sposob dopravy Objem predaného vina (ako suvenir) Spokojnost s obsluhou—(1-5)
auto / autobus / viak / bicykel / iné Hrubé triby z vinarskych sluzieb Celkova spokojnost z navitevy— (1 -5)
Pohlavie Najvacsi nedostatok vinari (otvorend otdzka)
muz /Zena Co by privitali — (otvorend otdzka)
Vek Planovanie dal$ej navstevy - dno/nie

vek
Organizovanost navitevy
sdam / pdr / skupina / rodina / organizovany zdjazd
Prvy kontakt s vinarom
web strdnka (ktord) / socidlne siete (strdnka — profil) /
média (ktoré) / plagdty (kde) / odporicanie zndmeho / iné
(aké)
Uéast
prvd / x-td
Ndvsteva dalsich atrakcii na Tokaji
dno (ktoré / nie
Ubytovanie v destinacii
dno / nie
Ak ano
pocet noci pobytu

69



Cast poskytovatelia stravovacich sluZieb

DMO
Charakter ndvstevnikov (pocet vyletnikov / turistov) Zamestnanost v sektore stravovacich Hlavné zdujmy ndvstevnikov
Geograficky pévod navstevnikov zariadenia sluzieb Spokojnost ndvstevnikov
Hlavné spésoby dopravy Charakter dopytu po jedlach Zelania ndvstevnikov
Vekové zloZenie navstevnikov Ekonomicky dopad stravovacich sluzieb
Hlavné spésoby ndvstevy
Hlavné komunikacné ndstroje destindcie
Zdujem o atrakcie destindcie medzi navstevnikmi
Priemerny pocet prenocovani ndvstevnikov — turistov 1
Navstevnik DS Poskytovatel stravy — Spokojnost navstevnika
Miesto trvalého pobytu Pocet zamestnancov Spokojnost so stravou — (1 —5)
mesto/obec, krajina Charakter a podiel predanych jedal Spokojnost s ponukou —(1-5)
Sposob dopravy Hrubé trzby zo stravovacich sluzieb Spokojnost s obsluhou —(1-5)
auto / autobus / viak / bicykel / iné Celkova spokojnost z navstevy — (1-5)
Pohlavie Najvacsi nedostatok zariadenia (otvorend otdzka)
muz /Zena Co by privitali — (otvorend otdzka)
Vek Planovanie dal$ej navstevy - dno/nie

vek
Organizovanost navitevy
sdam / pdr / skupina / rodina / organizovany zdjazd
Prvy kontakt s zariadenim
web strdnka (ktord) / socidlne siete (stranka — profil) /
média (ktoré) / plagdty (kde) / odporti¢anie zndmeho / iné
(aké)
Uéast
prvd / x-td
Ndvsteva dalsich atrakcii na Tokaji
dno (ktoré / nie
Ubytovanie v destinacii
dno / nie
Ak ano
pocet noci pobytu
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Cast ostatné zariadenia CR

DMO

Vykonnost ostatnych zariadeni

Charakter ndvstevnikov (pocet vyletnikov / turistov)
Geograficky p6vod nadvstevnikov zariadenia
Hlavné spésoby dopravy
Vekové zloZenie navstevnikov
Hlavné spésoby ndvstevy
Hlavné komunikacné ndstroje destindcie
Zdujem o atrakcie destindcie medzi navstevnikmi
Priemerny pocet prenocovani ndvstevnikov — turistov 1

Ostatni aktéri
Pocet zamestnancov
Pocet navstevnikov
Hrubé triby zariadenia z ¢innosti
(vstupné, suveniry a pod.)

Navstevnik PP R—
Miesto trvalého pobytu
mesto/obec, krajina
Sposob dopravy
auto / autobus / vlak / bicykel / iné
Pohlavie
muz / Zena
Vek
vek
Organizovanost navitevy
sdm / pdr / skupina / rodina / organizovany zdjazd
Prvy kontakt s zariadenim
web strdnka (ktord) / socidlne siete (stranka — profil) /
média (ktoré) / plagdty (kde) / odporicanie zndmeho / iné
(aké)
Ucast’
prva / x-td
Ndvsteva dalsich atrakcii na Tokaji
dno (ktoré / nie
Ubytovanie v destinacii
dno / nie
Ak ano
pocet noci pobytu
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Hlavné zdujmy ndvstevnikov
Spokojnost ndvstevnikov
Zelania ndvstevnikov

Spokojnost navstevnika
Spokojnost s ponukou zariadenia — (1 - 5)
Spokojnost s personadlom —(1-5)
Spokojnost s prezentaciou — (1 -5 )
Celkova spokojnost z navstevy — (1-5)
Najvacsi nedostatok zariadenia (otvorend otdzka)
€o by privitali — (otvorend otdzka)

Planovanie dal$ej navstevy - dno/nie




7.6. Sabléna kontrolnych mechanizmov vykonnosti ubytovacieho sektora destinacie

Kategoria

Pocet ubytovacich zariadeni

Pocet izieb spolu

Pocet 16Zok spolu

Pocet navstevnikov

Rok

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

Ubytovacie zariadenia spolu

Hromadné ubytovacie
zariadenia z toho

Hotely (motely)***** ¥

Hotely (motely)*** az *

Penzidny spolu

Turistické ubytovne

Ostatné hromadné
ubytovanie

Kempy **** a7 *

Ostatné

Ubytovanie v sukromi spolu

Kategoria

Z toho cudzinci

Pocet prenocovani

Z toho pocet prenocovani cudzincov

Trzby za ubytovacie sluzby

Rok

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

2015

2016

Index

2017

Index

Ubytovacie zariadenia spolu

Hromadné ubytovacie
zariadenia z toho

Hotely (motely)***** *x**xx

Hotely (motely)*** az *

Penzidny spolu

Turistické ubytovne

Ostatné hromadné
ubytovanie

Kempy **** a3 *

Ostatné

Ubytovanie v sukromi spolu
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Kategoria Trzby za ubytovanie cudzincov VyuZitie stalych 16Zok (miest) cisté Priemerny pocet prenocovani Priemerny pocet prenocovani
(EUR) (%) navstevnikov cudzincov
Rok 2015 | 2016 | Index | 2017 | Index | 2015 | 2016 | Index | 2017 | Index | 2015 | 2016 | Index | 2017 | Index §2015 | 2016 | Index | 2017 | Index

Ubytovacie zariadenia spolu

Hromadné ubytovacie
zariadenia z toho

Hotely (motely)*****  ***x

Hotely (motely)*** az *

Penziény spolu

Turistické ubytovne

Ostatné hromadné
ubytovanie

Kempy **** a7 *

Ostatné

Ubytovanie v sukromi spolu

Ubytovacie zariadenia spolu
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7.7. Vybrané kontrolné mechanizmy ESKRCR

Cast A: Destinaény manazment

Kritéria Ref. Cislo Indikator
A.1 Verejna politika v A.l1.1 Percentudlny podiel destinacie so stratégiou/akénym planom
oblasti udrzatelného udrzatelného cestovného ruchu, s dohodnutym opatreniami
rozvoja cestovného ruchu na monitorovanie, kontrolu rozvoja a hodnotenie
Al1.1.2 Percentudlny podiel destindcie zastupenej organizaciou
zaoberajucou sa destinaénym manazmentom
A.2 ManaZment A.2.1 Percentudlny podiel podnikov/zariadeni cestovného ruchu
udrzatelného cestovného v destindcii pouzivajucich dobrovolnu overenu
ruchu v podnikoch certifikaciu/oznacovanie pre opatrenia v oblasti Zivotného
cestovného ruchu prostredia/kvality/udrzatelnosti a/alebo opatrenia socialnej
zodpovednosti podnikov
A.2.1.1 Pocet podnikov/zariadeni cestovného ruchu so spravami
o udrzatelnosti v sulade s globalnou iniciativou pre poddvanie
sprav (Global Reporting Initiative (GRI))
A.3 Spokojnost zdkaznikov A3.1 Percentudlny podiel navstevnikov, ktori su spokojni so svojou
celkovou skusenostou s destinaciou
A3.1.1 Percentuélny podiel opakovanych/vracajucich sa navstevnikov (v
ramci 5 rokov)
A.4 Informdcie a A4.1 Percentudlny podiel ndvstevnikov, ktori konStatuju, Ze su
komunikacia informovani o Usili destinacie v oblasti udrzatelnosti
A4.1.1 Percentudlny podiel podnikov, ktoré informuju navstevnikov
o svojom Usili na zlepSenie udrzatelnosti vo svojich produktoch,
marketingu alebo v ramci budovania svojej znacky
Cast B: Ekonomicka hodnota
B.1 Tok cestovného ruchu B.1.1 Pocet prenocovani turistov za mesiac
(objem a hodnota) v
destinacii
B.1.1.1 Relativny prispevok cestovného ruchu k ekonomike destinacie (%
HDP)
B.1.1.2 Pocet jednodnovych ndvstevnikov v hlavnej sezéone a mimo
sezdny
B.1.1.3 Denné vydavky na jednodnového navstevnika
B.1.2 Denné vydavky na turistu (ubytovanie, strava a napoje, iné
sluzby)
B.2 Vykonnost podnikov B.2.1 Priemerna dizka pobytu turistov (po&et noci)
cestovného ruchu _
B.2.1.1 Priemernd dlzka pobytu jednodriovych navstevnikov (hodiny)
B.2.2 Miera obsadenosti v komerénom ubytovani za mesiac a priemer
za rok
B.3 Kvantita a kvalita B.3.1 Priama zamestnanost v cestovhom ruchu ako percentudlny
zamestnanosti podiel celkovej zamestnanosti
B.4 Bezpeclnost a ochrana B.4.1 Percentudlny podiel podnikov cestovného ruchu, v ktorych sa
zdravia uskutocnila kontrola poziarnej bezpecnosti v minulom roku
B.5 Dodavatelsky retazec B.5.1 Percentudlny podiel podnikov cestovného ruchu aktivne
v oblasti cestovného prijimajucich opatrenia na nakupovanie miestnych vyrobkov a
ruchu sluzieb ponukanych v ramci spravodlivého obchodu
B.5.1.1 Percentudlny podiel destinacie, na ktord sa vztahuje politika
podporujuca miestne, udrzatelné vyrobky a sluzby ponukané
v ramci spravodlivého obchodu
B.5.1.2 Percentudlny podiel podnikov cestovného ruchu, ktoré nakupuju
minimalne 25 % potravin a napojov od miestnych/regionalnych
vyrobcov

74




7.8. Zakladny rozpocet DMO vo vztahu k implementa¢nému planu

Mesacny Rocny
vydavok vydavok
Prevadzkové vydavky celkom celkom Poznamka
Vydavky na chod kanceldrie
Prendjom priestorov 0,00 € - €| Priestory vo vlastnictve obce
Energie a pod. 100,00 €| 1 200,00 € | Odhad
Nakup zariadenia a techniky 0,00 € - €| Kdispozicii v IC
Nakup interiérového vybavenia 0,00 € - €| Kdispozicii v IC
Persondlne vydavky
Mzdy 700,00 €| 8400,00 €| Mzda marketingového manazéra
Odvody do fondov 245,00€| 2940,00 €
Stravovanie 33,00 € 396,00 €
ReZijné vydavky
Cestovné vydavky 200,00€| 2400,00€
Postové a telekomunikacéné sluzby 50,00 € 600,00 €
Reprezentacné 200,00 €| 2400,00 €
VSeobecny materidl, drobné nakupy 100,00€| 1200,00€
Vedenie Uctovnictva, personalistiky 150,00€| 1800,00€
Verejné obstaravania - €
Medzisucet 21336,00 €
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Mesacny Rocny
vydavok | vydavok
Vydavky implementacny plan celkom celkom Poznamka
Akt. 1 Transformdcia ZTVC na organizaciu destinatného manazmentu DMO ZTVC 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 2 Zapojenie sa viacerych miestnych aktérov do aktivit DMO ZTVC 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 3 Vytvorenie systému monitoringu udrZatelnosti cestovného ruchu v destinacii 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 4 Posilnenie externej partnerskej spoluprace destindcie 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 5 Vytvorenie produktovych tém z existujucej ponuky podla linii SACR 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 6 Podpora predaja existujucej ponuky CR vlastnymi a partnerskymi distribu¢nymi
kanalmi 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 7 Preskimanie moznosti vytvorenia lokalnej komunitnej dodavatelskej siete 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 8 Zapojenie domaceho obyvatelstva do tvorby podpornych produktov a sluzieb ponuky 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 9 Vytvorenie novych ubytovacich kapacit pre menej naro¢nych turistov 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 10 Vytvorenie dobrovolnej siete stravovacich sluzieb 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 11 Vytvorenie mimo sezdnnej ponuky CR 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 12 Informovanie aktérov o principoch spolocenskej zodpovednosti 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 13 Priebezné meranie a vyhodnocovanie ekonomického dopadu cestovného ruchu 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 14 ZvySovanie povedomia vlastnymi nastrojmi e-marketingu 300,00 € | 3 600,00 € | Dodavatelska firma / praca zaskoleného mark. man.
Akt. 15 Vytvorenie identity destinacie na svetovych turistickych portaloch 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 16 Budovanie obsahu ponuky komunikovanej turistami 250,00 € | 3 000,00 € | Dodavatelska firma / praca zaskoleného mark. man.
Akt. 17 Vyuzitie partnerskych kanalov na komunikaciu obsahu 0,00 € 0,00 € | Praca marketingového manazéra
Akt. 18 Realizacia priebezného marketingového vyskumu 300,00 € | 3 600,00 € | Dodavatelska firma / praca zaskoleného mark. man.
Akt. 19 Realizacie pilotnej iniciativy znacky Tokaj je len jeden 5000,00 € | 5 000,00 € | Technické zabezpeé&enie zavedenia znacky
Medzisucet 15200,00 €
SUMAR 36536,00 €
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8. Prilohy

Zoznam identifikovanych podujati

Nazov Sezéna | Miesto konania Primarna cielova
skupina
Stavanie maja v Malej T¢ni jar Mala Tfna miestna komunita
Stavanie maja v Cerhove jar Cerhov miestna komunita
Oslavy narodenia FrantiSka Rakocziho Il. | jar Borsa turisti
Dni remesiel Juzného Zemplina jar Mala Tfna turisti
Stolnotenisovy turnaj jar Zemplin miestna komunita
Tokaj v Eurdpe a Dedovizen leto Slovenské nové mesto | turisti
Deni sv. Urbana leto Velkd Triia turisti
Tokajsky festival leto Uzemie viacerych obci | turisti
Tokajské sakralne variacie leto Uzemie viacerych obci | turisti
Tokaj UNPLUGGED leto Velka Trna turisti
Den obce leto Vinicky miestna komunita
Deri obce leto Bara miestna komunita
Deri obce leto Cernochov miestna komunita
Den deti leto Ladmovce miestna komunita
Ladmovské kultdrne dni leto Ladmovce turisti
Den deti leto Mald Tfna miestna komunita
Den deti leto Velkd Tria miestna komunita
Toronsky kotlik leto Velka Trna turisti
Zemplinske kultdrne dni leto Zemplin miestna komunita
Tokajské vinobranie v Cerhove jesen Cerhov turisti
Deni otvorenych tokajskych pivnic jesen Velkd Tfia turisti
Den otvorenych tokajskych pivnic jesen Vinicky turisti
Stretnutie déchodcov jesen Bara miestna komunita
Stretnutie déchodcov jesen Ladmovce miestna komunita
Malotfnanské vinobranecké slavnosti jesen Mala Trna turisti
SutazZ v reze vini¢a hroznorodého zima Vinicky miestna komunita
Maskarné fasiangové slavnosti zima Zemplin miestna komunita
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