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ÚVOD 
Cestovný ruch sa v druhej polovici 20. storočia vyprofiloval na sociálno-hospodársky fenomén modernej doby. S rastom životnej úrovne a rozvojom moderných technológií sa stal neoddeliteľnou súčasťou každodenného života. Vďaka svojmu prierezovému charakteru a multiplikačným vplyvom sa stal silným ekonomickým odvetvím s rastúcim podielom na HDP, s efektívnym zvyšovaním trvalej zamestnanosti a rozvojovým impulzom ekonomicky zaostalých regiónov. Napríklad mnohé krajiny dokázali v čase recesie prostredníctvom cestovného ruchu prekonať obdobie zníženej ekonomickej aktivity a spotreby tovarov a služieb. Svetová organizácia cestovného ruchu (UNWTO) predpokladá, že do roku 2020 sa priemerný rast počtu ciest do zahraničia bude zvyšovať približne o 4,3 % ročne, a rast výdavkov na zahraničné cesty až o 6,7 % ročne. Prognóza UNWTO predpokladá, že v roku 2020 by celkový počet ciest do zahraničia mohol dosiahnuť 6,1 miliárd a výdaje s týmito cestami spojené by mohli presiahnuť sumu až 2 miliárd amerických dolárov. 
Význam integrovanej podpory cestovného ruchu pre ekonomický rozvoj a jeho zohľadnenie aj v iných politikách zdôrazňuje vo svojich dokumentoch aj Európska únia (článok 195 Zmluvy o fungovaní Európskej únie). Európska komisia v oznámení Európskemu parlamentu a Rade z 30. júna 2010 definuje novú politiku cestovného ruchu ako významnú ekonomickú aktivitu s veľmi priaznivým vplyvom na hospodársky rast a zamestnanosť v Európe. Pre európskych občanov, ktorí čoraz viac cestujú, či už súkromne alebo pracovne, je cestovanie tiež čoraz významnejším aspektom ich života. Cestovný ruch súčasne ukazuje, že je nevyhnutné skĺbiť hospodársky rast a udržateľný rozvoj vrátane etnického rozmeru.

Z vízie UNWTO do roku 2020 o ďalšom dynamickom rozvoji cestovného ruchu je možné domnievať sa, že zahraničná návštevnosť, a tým aj devízové a iné príjmy pre štát na Slovensku, sa budú rovnako zvyšovať, keďže Slovensko so svojimi prírodnými a kultúrno-historickými danosťami vytvára predpoklady pre dynamický rozvoj cestovného  ruchu. Je potrebné však brať do úvahy skutočnosť, že na medzinárodnom trhu cestovného ruchu aktívne pôsobí viac ako sto štátov s porovnateľným potenciálom. Nemožno preto očakávať, že návštevnosť Slovenska bude narastať automaticky. Za účelom udržateľnosti prínosov z tohto odvetvia v silnejúcom konkurenčnom prostredí a pokračujúcich trendoch globalizácie a internacionalizácie bude preto nevyhnutné realizovať systematickú, intenzívnu a koordinovanú činnosť všetkých subjektov pôsobiacich na trhu cestovného ruchu Slovenska smerujúcich ku komplexnému zvyšovaniu celkovej atraktívnosti a konkurencieschopnosti krajiny. Táto činnosť je definovaná v dokumente „Nová stratégia rozvoja cestovného ruchu na Slovensku do roku 2013“ a obsahuje na jednej strane strategické ciele a na druhej strane aj nástroje na ich naplnenie. Keďže cestovný ruch na Slovensku predstavuje značnú ekonomickú rezervu, mala by byť aj v záujme štátu výrazná snaha o posilnenie postavenia odvetvia cestovného ruchu v národnom hospodárstve. Neoddeliteľnou súčasťou tejto snahy je aj existencia a štátom podporovaná činnosť národnej marketingovej organizácie, ktorou je už 15 rokov Slovenská agentúra pre cestovný ruch (SACR).
1. VYMEDZENIE ZÁKLADNÝCH ČINNOSTÍ SACR V ZMYSLE ZRIAĎOVACEJ LISTINY 

Slovenská agentúra pre cestovný ruch (ďalej len SACR), ktorá patrí do pôsobnosti Ministerstva dopravy, výstavby a regionálneho rozvoja SR, je štátna príspevková organizácia špecializovaná na marketing a štátnu propagáciu cestovného ruchu Slovenskej republiky. Vykonáva marketing cestovného ruchu na celoštátnej úrovni, poskytuje informácie o možnostiach cestovného ruchu na Slovensku a propaguje Slovensko ako cieľovú krajinu cestovného ruchu. SACR prispieva k tvorbe pozitívneho obrazu Slovenska v zahraničí a podporuje tvorbu a predaj produktov cestovného ruchu Slovenskej republiky. SACR je jedinou organizáciou na území Slovenskej republiky, ktorá vykonáva aktivity spojené s propagáciou Slovenskej republiky doma i v zahraničí, ktoré nie sú založené na komerčnej báze, t. j. vykonáva marketing vo verejnom záujme. V medzinárodnom postavení má pozíciu národného turistboardu (NTB) a plní funkciu strategického marketingového partnera voči zahraničným a domácim subjektom cestovného ruchu. Pre potreby svojej činnosti je oprávnená vykonávať oficiálne zastúpenia v zahraničí a vytvárať detašované pracoviská v tuzemsku a v zahraničí. Zároveň plní funkciu sprostredkovateľského orgánu pod riadiacim orgánom pre sektorový operačný program Konkurencieschopnosť a hospodársky rast a činnosti súvisiace s implementáciou štrukturálnych fondov Európskej únie do cestovného ruchu.


Pre potreby marketingu štátu a propagácie cestovného ruchu je činnosť SACR nevyhnutná nielen z dôvodu zabezpečovania propagačno-prezentačných aktivít vo vzťahu k udržiavaniu konkurencieschopnosti celonárodného marketingu voči konkurenčným štátom, ale aj z hľadiska výšky finančných zdrojov, ako aj personálneho vybavenia smerovaného hlavne na poskytovanie informácii o produktoch a ponuke cestovného ruchu.  

V zmysle zriaďovacej listy (rozhodnutie č. 1/2005 MH SR zo dňa 28. januára 2005 a rozhodnutie č. 2/2011 MDVRR SR zo dňa 10. januára 2011 o zmene zriaďovacej listiny príspevkovej organizácie) SACR v oblasti podpory rozvoja cestovného ruchu zabezpečuje:

· marketingový prieskum trhu cestovného ruchu podľa jeho základných zložiek: vývoj potrieb a požiadaviek dopytu, analýzu ponuky a konkurencie, súčinnosť pri tvorbe marketingovej stratégie cestovného ruchu Slovenskej republiky,
· marketingové a propagačné aktivity zamerané na rozšírenie a zvýšenie úrovne prezentácie možností cestovného ruchu Slovenska a podporu predaja produktu cestovného ruchu Slovenska,
· tvorbu, výrobu a distribúciu tlačených, audiovizuálnych a multimediálnych propagačných materiálov, 
· tvorbu pozitívneho obrazu Slovenska ako cieľovej krajiny cestovného ruchu,
· koordináciu celoslovenských aktivít doma a v zahraničí v záujme prepojenia ponuky cestovného ruchu Slovenska s dopytom zo zahraničia, účasť Slovenskej republiky na medzinárodných výstavách a veľtrhoch cestovného ruchu,
· vytváranie informačného systému cestovného ruchu,
· tvorbu databázy domácich a zahraničných subjektov cestovného ruchu,
· poskytovanie aktuálnych informácií masmédiám, organizácia tlačových konferencií doma a v zahraničí, organizácia študijno-poznávacích ciest po Slovensku pre zahraničných novinárov, 
· spoluprácu s podnikateľskými a nepodnikateľskými subjektmi v cestovnom ruchu, s orgánmi miestnej štátnej správy a samosprávy, so zainteresovanými ministerstvami a ústrednými orgánmi, záujmovými združeniami, odbornými školami, výskumnými a poradenskými organizáciami doma a v zahraničí, 
· spracovanie a publikovanie zahraničných prieskumov, štúdií a aktuálnych informácií z oblasti medzinárodného cestovného ruchu, 
· budovanie a efektívnu činnosť vlastných oficiálnych zastúpení v zahraničí, medzinárodnú spoluprácu v rámci členstva v medzinárodných organizáciách cestovného ruchu, 
· implementáciu štrukturálnych fondov Európskej únie pre verejný sektor a podnikateľskú sféru v cestovnom ruchu.
2. VÝCHODISKÁ TVORBY MARKETINGOVEJ STRATÉGIE SACR NA OBDOBIE 2011 až 2013 A ÚLOHA SACR AKO NOSITEĽA MARKETINGOVEJ STRATÉGIE 
Marketingová stratégia SACR vychádza: 
· zo základných strategických dokumentov: 

· Programové vyhlásenie vlády SR na obdobie rokov 2010 až 2014, 
· Zriaďovacia listina SACR (rozhodnutie č. 1/2005 MHSR a rozhodnutie č. 2/2011 MDVRR SR),
· Nová stratégia rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013,
· Národná stratégia regionálneho rozvoja Slovenskej republiky (schválená

uznesením vlády Slovenskej republiky č. 296/2010 z 12. mája 2010), 
· Oznámenie Európskej komisie: „Európa ako popredná svetová destinácia cestovného ruchu – nový politický rámec pre európsky cestovný ruch z 30. 6. 2010.“
· z marketingových prieskumov:

· štúdia: Marketingová stratégia SACR na roky 2010 až 2013,                                

(autor: Innovative Management Partner Consulting s.r.o.)

· celosvetové trendy vývoja cestovného ruchu zo zdrojov UNWTO, ETC a Commerz Bank,
· analýza domácej ponuky produktov cestovného ruchu, 

· informácie zo zdrojových trhov prostredníctvom zahraničných zastúpení SACR, 
· poznanie konkurencie a komparácia najvýznamnejších regionálnych 
konkurentov.
3. UPLATNENIE CIEĽOV MARKETINGOVEJ STRATÉGIE SACR V RÁMCI STRATÉGIE ROZVOJA CESTOVNÉHO RUCHU SLOVENSKA 
3.1 VÍZIA CESTOVNÉHO RUCHU NA SLOVENSKU

Slovensko doposiaľ dostatočne nevyužíva úroveň svojho ekonomického potenciálu,  zatiaľ čo mnohé krajiny s podobným potenciálom úspešnejšie napredujú. V mnohých oblastiach začína Slovensko dokonca strácať svoju konkurencieschopnosť, a to nielen v porovnaní s vyspelými štátmi silnými v cestovnom ruchu, ale aj na subregionálnej úrovni v porovnaní so susednými štátmi, ktoré začali s rozvojom cestovného ruchu približne v rovnakom čase ako Slovensko. Podľa Správy o konkurencieschopnosti cestovného ruchu v roku 2009, ktorú vypracovalo Svetové ekonomické fórum, sa Slovensko umiestnilo až na 46. mieste spomedzi 131 krajín sveta, ktoré boli do tohto prieskumu zahrnuté. Je to pokles o 8 priečok v porovnaní s rokom 2008, keď sa Slovensko umiestnilo na 38. mieste. Tento negatívny trend je nevyhnutné zvrátiť. V krízových rokoch 2009 až 2010 zrealizovali mnohé krajiny, na rozdiel od Slovenska, mimoriadne  podporné opatrenia vrátane finančných stimulov a podpory domáceho turizmu na zmiernenie dosahov hospodárskej krízy na cestovný ruch (poradie konkurencieschopnosti krajín v cestovnom ruchu je uvedené v tabuľke č. 11 v prílohe tohto dokumentu). 

Napriek týmto skutočnostiam  definuje SACR víziu Slovenska vo vzťahu k cestovnému ruchu nasledovne:
Vízia 
Slovensko so svojím potenciálom pre realizáciu cestovného ruchu sa do roku 2020 stane vyhľadávanou destináciou, odlíšiteľnou od ostatných v rámci európskeho cestovného ruchu a krajinou známou v strategicky dôležitých trhoch cestovnom ruchu. 
Pozícia krajiny
Slovensko sa stane cieľovou krajinou s konkurencieschopnými produktmi, orientovanou na  cieľové skupiny návštevníkov, ktorí očakávajú a vyžadujú vysokú úroveň rozmanitosti ponuky, atraktivitu produktov a kvalitné služby za konkurenčné ceny na relatívne malom území. 
3.2 CIELE  
Pri stanovení strategických cieľov, vychádzajúc z posledných marketingových štúdií a analýz realizovaných pre SACR, Novej stratégie rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2013 a programového vyhlásenia vlády SR, si SACR stanovila nasledovné kvalitatívne a kvantitatívne ciele do roku 2013: 

· Maximalizácia ekonomických prínosov z cestovného ruchu pre národné hospodárstvo.

· Kontinuálny rast účasti na domácom cestovnom ruchu.

· Posilnenie pozície značky Slovenska a jasnej identifikácie Slovenska ako dovolenkovej destinácie ponúkajúcej konkurencieschopný produkt.  

· Využitie značky medzinárodných podujatí organizovaných na Slovensku (MS v ľadovom hokeji v roku 2011 a projekt: Európske hlavné mesto kultúry - Košice  2013) alebo v zahraničí (Letné olympijské hry Londýn 2012) k zvýšeniu povedomia o Slovensku v zahraničí. 

Maximalizácia ekonomických prínosov z cestovného ruchu
Rok 2009 predstavoval značný útlm výkonov v cestovnom ruchu vo svete rovnako aj na Slovensku. Uzdravovací proces sa začal prejavovať v priebehu roku 2010. Podľa posledného reportu Európskej komisie pre cestovný ruch za 1. až 3. štvrťrok 2010, bol takmer vo všetkých sledovaných európskych krajinách zaznamenaný celkový nárast príjazdov a prenocovaní. Aj na rok 2011 Európska komisia pre cestovný ruch predpokladá nárast prenocovaní oproti roku 2010 v Európe na úrovni 3 % a  v roku 2012 na úrovni 4 %. 
SACR sa bude snažiť svojimi aktivitami zvyšovať objemy výkonov v príjazdovom a domácom cestovnom ruchu vrátane trvalého nárastu počtu zahraničných návštevníkov, predĺženie ich pobytu a zvyšovanie devízových príjmov pri zachovaní trvalo udržateľného rozvoja cestovného ruchu. Jedným z kvantitatívnych cieľov je aj výrazné oživenie domáceho cestovného ruchu. SACR svojou činnosťou chce výrazne prispieť k tvorbe hrubého domáceho produktu, rastu zamestnanosti a zvyšovaniu celkovej konkurencieschopnosti Slovenska v oblasti cestovného ruchu. 
V oblasti príjazdového a domáceho cestovného ruchu chce SACR na základe prognostickej metódy dosiahnuť nasledovné kvantitatívne ciele do roku 2013:
· Príjazdový cestovný ruch
· priemerný ročný nárast ubytovaných návštevníkov minimálne 3 % za rok. 
· priemerný ročný nárast prenocovaní minimálne 3 % za rok.
· Domáci cestovný ruch
· priemerný ročný nárast ubytovaných návštevníkov minimálne 2 % za rok.
· priemerný ročný nárast prenocovaní minimálne 2 % za rok.
Pri absolútnom vyjadrení počtu ubytovaných a počtu prenocovaní zahraničných návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku sa chce SACR  svojimi cielenými aktivitami v nastávajúcom období (2011 - 2013) podieľať na dosiahnutí nasledovných objemov, vyjadrených v tabuľke číslo 1, v grafe číslo 1 a v grafe číslo 2.  
Tabuľka č.1.  Vývoj počtu ubytovaných zahraničných návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku
	
	2008
	2009
	2010* 
	2011**
	2012**
	2013**

	Celkový počet ubytov. zahraničných návštevníkov
	1 766 529
	1 298 075
	1 324 037
	1 363 758
	1 404 670
	1 446 810

	   - Zmena (nárast/pokles)    

   - Index 
	- 26,52%

73,48%
	 +2,0%  102,0%
	        +3%  103,0%
	     +3%   103,0%
	     +3%  103,0%

	Celkový počet prenoc. zahraničných  návštevníkov
	5 261 476
	3 769 136
	3 844 519
	3 959 854
	4 078 650
	4 201 009

	   - Zmena (nárast/pokles)    

   - Index 
	 - 28,36%

71,64%
	 +2,0%

102,0%
	        +3%  103,0%
	     +3%   103,0%
	     +3%  103,0%

	Priemerný počet prenocovaní zahr. návštevníkov
	3,0
	2,9
	2,9
	2,9
	2,9
	2,9

	   - Zmena (nárast/pokles)    

   - Index
	-2,5%

97,49%
	0,0%

100,0%
	0,0%

100,0%
	0,0%

100,0%
	0,0%

100,0%


Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
*Údaje sú odhadované agentúrou SACR na základe štatistických údajov za 1. až 3.štvrťrok 2010.
** Údaje sú odhadované na základe analýz spracovaných SACR.
Poznámka: Podľa informácií z viacerých  zdrojov sa na Slovensku  realizuje podstatne vyšší počet prenocovaní prostredníctvom zariadení, ktoré nie sú registrované.
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* Predpokladaný vývoj podľa SACR
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Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
* Predpokladaný vývoj podľa SACR

Kontinuálny rast účasti na domácom cestovnom ruchu 
Snahou SACR je aj zatraktívnenie Slovenska ako cieľovej dovolenkovopobytovej destinácie u domáceho obyvateľstva a zvyšovanie podielu jeho výdavkov na domácom cestovnom ruchu. Pri absolútnom vyjadrení počtu ubytovaných a prenocovaní domácich návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku sa chce SACR so svojimi cielenými aktivitami v nastávajúcom období (2011 - 2013) podieľať na dosiahnutí nasledovných objemov, vyjadrených v tabuľke číslo 2, grafe číslo 1 a grafe číslo 2.  

Tabuľka č.2. Vývoj počtu ubytovaných domácich návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku
	
	2008
	2009
	2010* 
	2011**
	2012**
	2013**

	Celkový počet ubytovaných domácich návštevníkov
	2 316 116
	2 083 279
	2 124 945
	2 167 443
	2 210 792
	2 255 008

	    - Zmena (nárast/pokles)

    - Index 
	 - 10,1%  89,9%
	+2%

102,0%          
	+2%

102,0%
	+2%

             102,0%
	+2%

102,0%

	Celkový počet prenocovaní domácich návštevníkov
	7 202 628
	6 621 933
	6 754 372
	6 889 459
	7 027 248
	7 167 793

	     - Zmena (nárast/pokles)

     - Index
	- 8,06%

91,94%
	+2%
102,0%
	+2%

102,0%
	+2%

102,0%             
	+2%

102,0%

	Priemerný počet prenocovaní domácich návštevníkov
	3,1
	3,2
	3,2
	3,2
	3,2
	3,2

	   - Zmena (nárast/pokles)  

   - Index 
	+ 2,2%

102,2%
	0,0%

             100,0%
	0,0%

             100,0%
	0,0%

             100,0%
	0,0%

          100,0%


Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
*Údaje sú odhadované agentúrou SACR na základe štatistických údajov za 1 až 3. štvrťrok 2010.
** Údaje sú odhadované na základe analýz spracovaných agentúrou SACR.
Poznámka: Podľa informácií z viacerých zdrojov  sa na Slovensku  realizuje podstatne vyšší počet prenocovaní prostredníctvom zariadení, ktoré nie sú registrované.

Využitie značky medzinárodných podujatí svetového významu
V najbližšom období očakáva Slovensko vo vzťahu k celkovej návštevnosti dôležité športové a kultúrne udalosti. Prvou z nich sú Majstrovstvá sveta v ľadovom hokeji (v termíne od 29. apríla do 15. mája 2011), kde hosťujúcimi mestami budú Bratislava a Košice. Podľa viacerých zdrojov je možné počas šampionátu očakávať približne 300 000 návštevníkov. Druhou udalosťou bude medzinárodný projekt Košice - Európske hlavné mesto kultúry v roku 2013, ktorý by tiež mal výrazne prispieť k zvýšeniu objemov príjazdového a domáceho cestovného ruchu. SACR sa aktívne pripravuje na tieto dve významné podujatia, ktoré by mali prispieť k nárastu objemov v cestovnom ruchu, ktoré stále výrazne zaostávajú z obdobia pred krízou. SACR zrealizovala a zrealizuje v období od februára 2010 do apríla 2011 cielené propagačné aktivity zamerané na zvýšenie atraktivity krajiny a posilnenie konkurencieschopnosti Slovenska ako destinácie cestovného ruchu, ku ktorej patrí aj schopnosť získať a zorganizovať podujatie svetového významu. Týmito aktivitami sa SACR len nepriamym spôsobom spolupodieľala na podpore cestovania do dejiska svetového hokejového šampionátu (Bratislavy a Košíc). Doteraz nedostatočné využitie potenciálu podujatia svetového významu pre zviditeľnenie značky Slovensko je len logickým dôsledkom chýbajúcej koordinácie aktérov štátnej propagácie na celonárodnej úrovni. 

Posilnenie pozície značky Slovenska a jasná identifikácia Slovenska ako dovolenkovej destinácie 


Strategickým cieľom SACR v tejto oblasti je nielen na svojich primárnych, ale aj sekundárnych  trhoch vytvoriť silnú pozíciu značky Slovensko a signifikantné prepojenie tejto značky u návštevníkov s pozíciou významnej dovolenkovej destinácie. SACR chce v tejto stratégií stanovenými nástrojmi systémovo zlepšovať atraktivitu Slovenska a výrazne prispieť k formovaniu krajiny ako dovolenkovej destinácie z pohľadu podpory tvorby produktu, ako aj z komunikačného aspektu. Z hľadiska tematických okruhov a charakteru komunikačného zásahu je SACR prirodzeným lídrom v oblasti tvorby značky krajiny na Slovensku s prihliadnutím na odvetvie cestovného ruchu. SACR pracuje s tematikami danosti krajiny, ktoré nesú potenciál dlhodobo formovať značku „Slovensko“, pretože nepodliehajú zmenám riadenia štátu, jeho zahraničnopolitickej orientácie či ekonomickej profilácie. 

Po nadobudnutí účinnosti zákona č. 91/2010  Z .z. o podpore cestovného ruchu v znení zákona č. 556/2010 Z. z., účinného od 1. decembra 2011 bude SACR ako národná destinačná organizácia zohrávať dôležitú úlohu v oblasti budovania značky krajiny ako destinácie cestovného ruchu vo vzťahu k očakávanému významnému posilneniu regionálnych štruktúr cestovného ruchu, prostredníctvom formujúcich sa organizácií destinačného manažmentu. Len prostredníctvom jednotnej komunikácie značky krajiny dôjde k maximalizácii ekonomických prínosov pre Slovensko. Nový systém organizácie cestovného ruchu vytvára predpoklady pre efektívnejšiu koordináciu aktérov na horizontálnej i vertikálnej úrovni riadenia destinačného marketingu.
Predpoklady naplnenia cieľov stratégie 

Dosiahnutie vyššie uvedených kvantitatívnych a kvalitatívnych cieľov si bude vyžadovať systémové vytváranie optimálnych podmienok pre rozvoj príjazdového zahraničného a domáceho cestovného ruchu, ako aj úzku spoluprácu všetkých zainteresovaných subjektov vplývajúcich priamo a nepriamo na výkony v cestovnom ruchu. SACR definuje kľúčové oblasti pre dosiahnutie cieľov nasledovne: 
-
nadobudnutie  účinnosti zákona č. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v znení zákona č. 556/2010 Z. z. ako kľúčového motivačného nástroja zdynamizovania vzniku ako aj činnosti organizácií destinačného manažmentu, ktorých činnosť by mala zásadným spôsobom smerovať do zvyšovania celkovej konkurencieschopnosti destinácií a tvorby atraktívnych produktov cestovného ruchu,
-
dobudovanie dopravnej infraštruktúry, 
-
zvýšenie priamych leteckých spojení Slovenska so sekundárnymi trhmi,

-
prijatie opatrení na zvyšovanie kvality služieb zlepšovaním profilu absolventov odborných škôl a zvyšovaním kvalifikácie zamestnancov v sektore služieb cestovného ruchu,
-
zjednodušenie procesu poskytovania víz, 
-
pokračovanie v ekonomickom raste vo svete vrátane Slovenska a od toho sa odvíjajúci kúpyschopný dopyt, 
-
pokračovanie v realizácii kľúčových ekonomických reforiem a zlepšovanie podmienok pre vstup zahraničných, ako aj domácich investícií do oblasti cestovného ruchu a iných oblastí, 
-
vytvorenie a implementácia efektívnych modelov dlhodobého systémového financovania cestovného ruchu na Slovensku,
-
vyvarovanie sa blamáži, akou bolo zrušenie Deaflympiády 2011 vo Vysokých Tatrách, ktorú sprevádzala aj medzinárodná negatívna medializácia. Z tohto dôvodu bude nevyhnutné vytvoriť efektívne kontrolné a monitorovacie mechanizmy, ktoré by zabránili opakovaniu sa podobných udalostí.
4. CESTOVNÝ RUCH V ROKU 2010 A OČAKÁVANÉ TRENDY 
4.1 EURÓPSKY CESTOVNÝ RUCH V 2010 A VÝHĽADY NA NAJBLIŽŠIE OBDOBIE 
Podľa poslednej správy ETC je európsky cestovný ruch v procese kontinuálneho uzdravovania, o čom svedčia štatistické údaje za prvý polrok 2010. Sledované hodnoty výkonov v cestovnom ruchu však za rok 2010 stále nedosiahli úroveň pred krízou v roku 2008. Z 25 európskych sledovaných krajín iba v 3 krajinách nebol zaznamenaný percentuálny nárast príjazdov zahraničných turistov v porovnaní s rokom 2009. Cestovný ruch realizovaný v rámci EÚ mal v roku 2010 rastúcu tendenciu. Výjazdový cestovný ruch  rástol v roku 2010 najviac z krajín Nemecko, Spojené kráľovstvo či Rusko a mal spomaľovaciu tendenciu z krajín  Francúzsko, Taliansko a Holandsko. Príjazdový cestovný ruch z USA, Kanady a Japonska, smerujúci do EÚ, mal rastúcu tendenciu predovšetkým z dôvodu oslabenia eura. 

Z pohľadu budúcnosti vykazuje európsky cestovný ruch znaky kontinuálneho nárastu objemov. Silné zisky korporatívneho sektora vytvárajú priestor pre rast zamestnanosti, ako aj tvorbu nových investícií. Na druhej strane riziko stále predstavuje hrozba dlhovej krízy viacerých ekonomík v rámci eurozóny (predovšetkým Grécka a Írska, ale aj Portugalska či Španielska). 


Na základe súčasného ekonomického vývoja, lídrom uzdravovania svetovej ekonomiky bude na najbližšie obdobie Ázia (okrem Japonska). V eurozóne sa očakáva v priebehu rokov 2011 a 2012 fiškálna konsolidácia, ktorá môže spomaliť ekonomický rast jej členských štátov. Napriek tomu ETC odhaduje nárast prenocovaní v Európe na úrovni 3 % v roku 2011 a 4 % v roku 2012 v porovnaní s rokom 2010. 
4.2 VÝSLEDKY A ZÁVERY POSLEDNÝCH MARKETINGOVÝCH PRIESKUMOV 


SACR v rámci svojich úloh vyplývajúcich z  Novej stratégie rozvoja cestovného ruchu na Slovensku do roku 2013 využila možnosť spolupráce s poradenskou spoločnosťou  Innovative Management Partner Consulting, s. r. o. (IMP), ktorá realizovala v priebehu roku 2010 hĺbkový kvantitatívny a kvalitatívny výskum na primárnych a sekundárnych trhoch identifikovaných pre Slovenskú republiku.  Bolo dopytovaných takmer 4 000 náhodne vybraných obyvateľov v 18 krajinách (14 krajín EÚ, USA, Rusko, Ukrajina a 3 krajiny Blízkeho východu) a zrealizoval sa kvalitatívny výskum s odborníkmi v sektore cestovného ruchu. Cieľom tohto prieskumu bola identifikácia rôznych atribútov značky Slovensko, správania sa turistov a ich skúseností na Slovensku. Tieto informácie sú kľúčové pre SACR z hľadiska zefektívnenia propagačných a prezentačných aktivít, ale aj zvyšovania konkurencieschopnosti cestovného ruchu na Slovensku. Nižšie sú uvedené výsledky z niektorých relevantných prieskumov realizovaných spoločnosťou IMP.

Celkové výsledky tzv. schodiskovej analýzy: 
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Zdroj: IMP, 2010. Schodisková analýza, agregované dáta kvantitatívnych výskumov. 

Pri detailnejšom pohľade na schodiskovú analýzu, spracovanú na základe kvantitatívnych výskumov realizovaných spoločnosťou IMP je zrejmé, že predovšetkým v prvých dvoch stĺpcoch dochádza k najväčším stratám v oblasti možnej konverzie potenciálneho návštevníka na skutočného návštevníka. Zo strategického pohľadu preto IMP odporúča venovať sa najmä týmto dvom etapám. S cieľom minimalizovať straty v konverzii potenciálnych turistov bude dôležité výrazne zlepšiť vnímanie značky a jej poznanie.
Strata č. 1: Poznanie značky   
                                                                                                                                       Len menej ako 40 % potenciálnych návštevníkov vníma Slovensko ako dovolenkovú destináciu. Podľa jednotlivých krajín sa toto číslo mení od 17,2 % (USA) a 20 % (Rakúsko, Nemecko alebo UK) až po 71 % v Českej republike. Avšak ani v Maďarsku (51,5 %), Poľsku (54,5 %) či Rusku (32 %)  nie je tento výsledok uspokojivý.

Dopady na marketingovú stratégiu 

Z pohľadu IMP je zrejmé, že je nevyhnutné intenzívnejšie budovať predovšetkým základnú znalosť značky na cieľových a potenciálnych trhoch. Vzhľadom na obmedzený rozpočet SACR bude potrebné všetky komunikačné aktivity realizovať veľmi cielene v zlepšenom systéme spoločnej prezentácie Slovenska. 

Strata č.2 : Imidž značky

Z výsledkov je zrejmé, že doteraz sa nepodarilo vytvoriť jednoznačnú značku pre dovolenku na Slovensku. Vo všeobecnosti potenciálni návštevníci nevedia, čo predstavuje Slovensko ako dovolenková destinácia. To znamená, že Slovensko v súčasnosti nie je dostatočne vnímané ako atraktívna dovolenková destinácia väčšinou z potenciálnych turistov. Respondenti, ktorí už vnímajú Slovensko ako dovolenkovú destináciu (prvý stĺpec analýzy), majú na Slovensko pozitívnejší pohľad, ale hodnotenie značky stále nedosahuje uspokojivé hodnoty. 
Dopady na marketingovú stratégiu 

IMP konštatuje, že je nevyhnutné vytvoriť jasný obraz značky v mysli potenciálnych turistov v tých najperspektívnejších cieľových skupinách a trhoch. Tento obraz je možné vytvoriť komunikáciou unikátnej konkurenčnej výhody Slovenska a vytvorením spojení, ktoré budú rezonovať vo vnímaní cieľovej skupiny. 

Strata č. 3: Ochota k návšteve
                                                                                                                                  Pri pohľade na skúmanú vzorku 18 % respondentov plne súhlasilo s výrokom, že plánujú Slovensko navštíviť v najbližšom čase. Ďalších 25 % uvažuje o strávenej dovolenke na Slovensku a 40 % respondentov sa vyjadrilo, že si vie predstaviť dovolenku na Slovensku. To znamená, že Slovensko nepatrí k destináciám, ktoré sú v mysliach respondentov na prvých miestach. Tí, čo plánujú Slovensko navštíviť, ako aj tí, čo vnímajú Slovensko ako dovolenkovú destináciu, preferujú letnú dovolenku, potom nasledujú mestský, kultúrny a kúpeľný turizmus. 

Dopady na marketingovú stratégiu 

Pre zvýšenie ochoty k návšteve Slovenska je veľmi dôležité postupovať v oblasti produktov a služieb v súlade s tzv. „pozicionovaním“ Slovenska. Je nevyhnutné pracovať s jedinečnými hodnotami, ktoré dovolenka na Slovensku prináša. Nestačí však vytvárať virtuálne pozitívny dojem. Komunikácia špecifických dovolenkových modelov musí byť namierená na určené cieľové skupiny. V ďalších krokoch bude musieť Slovensko implementovať svoje „pozicionovanie“ prostredníctvom vhodne zvolených atraktívnych konkrétnych ponúk (celoročných alebo sezónnych), infraštruktúrou a pomocou rôznych podujatí.

Strata č. 4: Realizovaná návšteva
 
Iba 26 % respondentov bolo aspoň jedenkrát na Slovensku. Zo skupiny, ktorá vníma Slovensko ako dovolenkovú destináciu, navštívilo Slovensko viac ako 50 %. Najväčšia skupina využila letnú sezónu, nasledoval mestský a kultúrny turizmus, zimná dovolenka a kúpeľný turizmus.
Dopady na marketingovú stratégiu 

Pre zvýšenie podielu potenciálnych turistov, ktorých je možné konvertovať z kategórie „ochotný navštíviť“ do kategórie „navštívil“, je potrebné zvoliť komunikáciu vhodných produktov cez správny komunikačný kanál a vo vhodnom čase. Práve čas hrá v tomto smere veľmi dôležitú úlohu. Potenciálny návštevník musí nájsť ľahko ponuku a dodatočné informácie a prostredníctvom správnych kanálov komunikácie a predaja. 

Strata č. 5: Vernosť
Spokojnosť návštevníkov je na priemernej úrovni. Alarmujúci je fakt, že až 21 % respondentov nebolo spokojných s pobytom na Slovensku a len cca 35 % bolo veľmi spokojných. Výskumy v rôznych priemyselných odvetviach nám potvrdzujú, že len veľmi spokojný zákazník je ochotný vrátiť sa a opäť „nakúpiť“. Tí, čo boli veľmi spokojní s návštevou Slovenska, sa chcú opäť vrátiť na Slovensko.
Dopady na marketingovú stratégiu
Skúsenosť je hnacím motorom vernosti. Tá sa buduje v každom jednotlivom bode styku návštevníka s krajinou, jej ľuďmi a reáliami. Preto je potrebné vytvoriť priestor na budovanie pozitívnej zákazníckej skúsenosti, najmä zvyšovaním kvalifikácie a kompetencie zlepšovania kvality služieb v cestovnom ruchu.
Afektívne vnímanie značky Slovensko 
Táto analýza spoločnosti IMP ukazuje emocionálny obraz značky. Predovšetkým v cestovnom ruchu tento profil hrá dôležitú úlohu v procese rozhodovania a výbere destinácie.

Slovensko je krajina...?  Nižšie uvedený diagram č. 1 zobrazuje výsledky afektívneho vnímania značky Slovensko.

Diagram č.1.: Sémantický diferenciál – afektívne vnímanie značky Slovensko
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Zdroj: IMP, 2010 (Priemerná hodnota = 3)
Uvedený sémantický diferenciál ukazuje, že respondenti nemajú vyhranenú predstavu o Slovensku. Len tri charakteristiky sa odchyľujú od osi priemernej hodnoty. V prípade pohľadu expertov cestovného ruchu (celkový počet 231 respondentov) je profil veľmi podobný, avšak je mierne vyhranenejší v tých istých parametroch, ako je to pri všeobecnej populácii. Slovensko je vnímané ako krajina, ktorá je:

· tradične orientovaná,

· zaujímavá,

· páčivá.
Kognitívne vnímanie značky Slovensko 

Kognitívne rozmery hodnotia značku Slovensko prostredníctvom vedomého spracovania informácií. Vyhodnocujú sa prínosy a slabiny možných alternatív, pričom kognitívne hodnotenia nasledujú zvyčajne po afektívnom a podvedomom hodnotení. 

Slovensko poskytuje...?  Výsledky kognitívneho vnímania značky Slovensko sú znázornené v diagrame č. 2.

Diagram č.2: Kognitívne vnímanie Slovenska. Vzorka: všetci respondenti.
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Zdroj: IMP, 2010
Stupnica: 1 = úplne súhlasím,  2 = platí vo veľkom rozsahu, 3 = platí v určitom rozsahu, 4 = platí v obmedzenom rozsahu, 5 = nesúhlasím (neplatí vôbec).  
Vyhodnotenie kognitívneho vnímania ukazuje odlišné pohľady. Vo všeobecnosti žiadna z osí nemá strednú hodnotu lepšiu ako 2, avšak štyri dimenzie evidentne zanechali na respondentoch dobrý dojem: 

· krásne scenérie a prírodné atrakcie,

· kultúrne a historické atrakcie,

· tradícia a originalita,

· odpočinok a únik.

4.3 SÚČASNÝ STAV CESTOVNÉHO RUCHU NA SLOVENSKU  

Cestovný ruch je odvetvím, ktoré citlivo reaguje na veľký rozsah rôznorodých faktorov a jeho vývoj je zásadným spôsobom ovplyvňovaný rôznymi globálnymi alebo regionálnymi udalosťami, ako aj vplyvmi celého spektra hospodársko-spoločenského života.

Slovenská republika, ako aj cestovný ruch na Slovensku a jeho propagácia, zastúpená Slovenskou agentúrou pre cestovný ruch, čelila na začiatku roka 2009 zložitej situácii. Prezentácia možností cestovného ruchu a Slovenska ako atraktívnej cieľovej krajiny cestovného ruchu bola v tomto období ovplyvnená najmä tromi výraznými hospodársko-ekonomickými faktormi:

a) zavedenie jednotnej európskej meny euro na Slovensku ako oficiálnej platobnej jednotky,

b) vplyv svetovej hospodárskej krízy na ekonomiky krajín a s tým spojené rozhodovanie sa o účasti na cestovnom ruchu, 
c) Rusko-ukrajinský plynový spor, ktorý spôsobil na Slovensku tzv. “plynovú krízu", čo vyvolalo v tejto súvislosti určité obavy z návštevy Slovenska.


Na dopady hospodárskej krízy na cestovný ruch nezareagoval dostatočne štát a ani SACR, pretože uvedené faktory sa mali stať výzvou pre podporu domáceho cestovného ruchu a pre lepšie zacielenie štátnej propagácie, ako tomu bolo v okolitých krajinách. Naopak zavedenie eura využila SACR na zviditeľnenie Slovenska v krajinách eurozóny ako napr. v Nemecku, Holandsku či Rakúsku, kde sa prijatím eura výrazne zlepšil imidž Slovenska, čo vytvorilo predpoklad a indikáciu zvýšenej ochoty návštevy Slovenska. Vysvetľujúci charakter mali aktivity realizované na hlavné zdrojové trhy príjazdového cestovného ruchu Slovenska, t. j. do okolitých krajín, ktorých národné meny vplyvom finančnej a hospodárskej krízy oslabili voči zastabilizovanému euru (Česko cca 20 %, Poľsko cca 33 %, Maďarsko cca 23 %). Hlavným cieľom týchto aktivít a opatrení bolo poukázať na skutočnosť, že ceny na Slovensku v dôsledku zavedenia eura nerastú neprimerane, ba práve naopak v súvislosti s hospodárskou krízou zaznamenali v niektorých prípadoch mierny pokles, čo viedlo k udržaniu konkurenčnej cenovej hladiny aj v oblasti služieb.

Prijatie eura zasiahlo aj spotrebiteľské správanie domáceho obyvateľstva. Niektoré služby sa stali pre rezidentov v zahraničí lacnejšie, čo spôsobilo zvýšený import služieb poskytovaných v oblasti cestovného ruchu a zvýšili sa aj devízové výdavky na výjazdový cestovný ruch. V prvom polroku 2009 v porovnaní s rovnakým období v roku 2008 vzrástli devízové výdavky výjazdového cestovného ruchu o 9,4 % a klesol počet ubytovaných domácich hostí v ubytovacích zariadeniach na Slovensku o 10,5 %. Tento proces sa aj vďaka prijatým opatreniam podarilo zastaviť a dokonca aj znížiť. V 3. štvrťroku 2009 predstavoval pokles počtu domácich ubytovaných hostí už iba 9,3 % a rast výdavkov výjazdového cestovného ruchu klesol na 5,3 %.


Objektívne zlepšenie ukazovateľov v oblasti hospodársko-ekonomického vývoja, schválenie projektu Podpora propagácie Slovenska ako destinácie cestovného ruchu k OP KaHR – Opatrenie 3.2 Rozvoj informačných služieb cestovného ruchu, prezentácia regiónov a Slovenska ako atraktívnej cieľovej destinácie cestovného ruchu, a intenzívnejšia, masívnejšia a cielenejšia propagácia Slovenska doma a v zahraničí v II. polroku 2009 sa spolupodieľali na čiastočnom zlepšení ekonomických a štatistických ukazovateľov. V prvej polovici roku 2010 došlo vplyvom viacerých ekonomicko-spoločenských aspektov k postupnému spomaleniu recesie cestovného ruchu a zastabilizovaniu prepadu štatistických ukazovateľov cestovného ruchu Slovenska. Medzi hlavné aspekty vplývajúce pozitívne na vývoj cestovného ruchu v tomto období môžeme zaradiť čiastočné oslabenie eura voči iným menám, spôsobené ekonomickou nestabilitou niektorých členských krajín Európskej menovej únie (Grécko, Írsko), ako aj zlepšenie ekonomickej situácie vo svete. Nastalo čiastočné oživenie priemyselnej výroby, zmiernil sa rast nezamestnanosti a spoločnosť začala byť uvoľnenejšia vo vzťahu k svojim spotrebným výdavkom. Tento trend sa prejavil i v cestovnom ruchu (nielen vo svete, ale aj na Slovensku), čo dokazujú štatistické ukazovatele v I. polroku 2010. V uvedenom období došlo k 3,3 % nárastu počtu zahraničných návštevníkov a 1,6 % nárastu počtu prenocovaní zahraničných návštevníkov v UZ CR na Slovensku. 


SACR sa v rokoch 2009 až 2010 snažila zmierniť dopady hospodárskej krízy a ekonomického vývoja na cestovný ruch intenzívnejšou podporou domáceho a príjazdového cestovného ruchu. Cielené propagačno - prezentačné aktivity na zahraničných trhoch boli v silnom konkurenčnom prostredí zamerané predovšetkým na okolité krajiny a na krajiny eurozóny. Všetky zrealizované aktivity smerovali k jedinému hlavnému cieľu: zintenzívniť propagáciu Slovenska ako atraktívnej dovolenkovej destinácie. Napriek tomu je potrebné konštatovať, že výška priamych výdavkov na marketing destinácie Slovensko bola aj v tomto období niekoľkonásobne nižšia ako v okolitých štátoch.
4.4 SWOT ANALÝZA CESTOVNÉHO RUCHU SR K ROKU 2011 SPRACOVANÁ SACR 
	SILNÉ STRÁNKY 
	SLABÉ STRÁNKY 

	· Primárna ponuka vhodná na rozvoj celoročného cestovného ruchu (prírodný a kultúrno-historický potenciál krajiny).

· Výhodná geografická poloha Slovenska, krátke dopravné vzdialenosti z hlavných trhov. 

· Dynamický hospodársky rast krajiny.

· Stále sa zvyšujúci počet zrekonštruovaných zariadení cestovného ruchu. 

· Existencia termálnych zdrojov a liečivých minerálnych prameňov.

· Vstup svetových hotelových reťazcov na slovenský trh.

· Existujúca ponuka produktov pre aktuálne trendy v cestovnom ruchu: citybreaks, incentívne programy, zdravý životný štýl. 

· Diverzita atraktivít cestovného ruchu pre najrôznejšie cieľové skupiny. 

· Typický národný folklór a nenapodobiteľné ľudové umenie. 

· Rôznorodá národná gastronómia a tradícia vinárstva. 

· Priaznivá cenová úroveň služieb cestovného ruchu pre zahraničných návštevníkov.

· Stabilná politická a spoločenská situácia.

· Členstvo v EÚ a Schengenskom priestore.
	· Nízka zainteresovanosť štátu na podpore cestovného ruchu  krajiny.

· Absentujúca prezentácia jednotného obrazu Slovenska.

· Rozdiely v úrovni kvality poskytovaných služieb v rámci Slovenska. 

· Veľké rozdiely v kvalite poskytovaných služieb v mestách a v regiónoch Slovenska – nepomer cena/kvalita.
· Neexistencia národného leteckého prepravcu. 

· Dopravná dostupnosť Slovenska v rámci leteckej dopravy, nadväznosť leteckej dopravy na lokálne spojenia, nedostatok leteckých spojení.  

· Odchod kvalifikovanej pracovnej sily do zahraničia (následná nekvalifikovaná pracovná sila v službách cestovného ruchu). 

· Nedostatočná jazyková a odborná vybavenosť personálu. 

· Absencia satelitného účtu cestovného ruchu.

· Nízka kúpna sila domáceho obyvateľstva.

· Pretrvávajúce regionálne rozdiely.

· Nedostatočná starostlivosť o kultúrne dedičstvo.

· Nedostatočná komunikácia a spolupráca medzi súkromným a verejným sektorom (destinačný marketing).

	PRÍLEŽITOSTI 
	OHROZENIA 

	· Postupné budovanie značky a imidžu Slovenska na medzinárodnom trhu cestovného ruchu. 

· Využívanie podporných programov Európskej únie. 

· Postupné dobudovanie dopravnej infraštruktúry Slovenska. 
· Aktualizovať kampane v zahraničných médiách podľa aktuálnej leteckej dostupnosti Slovenska.
· Propagácia Slovenska prostredníctvom členstva v medzinárodných organizáciách cestovného ruchu.
· Aktívna spolupráca v rámci marketingových zoskupení krajín V4 na tretích trhoch.

· Intenzívna informatizácia spoločnosti a využívanie moderných informačných technológií v cestovnom ruchu.

· Tvorba legislatívneho rámca fungovania cestovného ruchu na Slovensku.

· Investície do modernizácie a rozvoja zariadení cestovného ruchu.

· Nové trendy na uskutočňovanie kratších a častejších dovoleniek.

· Efektívnejšia motivácia domáceho obyvateľstva k účasti na domácom cestovnom ruchu.

· Nestabilná situácia na arabskom polostrove a africkom kontinent a šanca na zmenu preferencií pri výbere dovoleniek domáceho obyvateľstva.
	· Rastúca konkurencia na medzinárodnom trhu cestovného ruchu.
· Pokles dopytu v rámci domáceho cestovného ruchu. 

· Vplyv klimatických zmien na prostredie cestovného ruchu, účasť na cestovnom ruchu v sezónach. 

· Nepružná konzulárna prax pri udeľovaní víz. 

· Nedostatočná pripravenosť subjektov cestovného ruchu na využívanie európskych fondov. 

· Podstatná časť štátnej propagácie financovaná z časovo ohraničených zdrojov EÚ.

· Negatívne PR vo vzťahu k určitým udalostiam (falošná bomba, Deaflympiáda a pod.)
· Slabá flexibilnosť pri poskytovaní služieb a neochota prispôsobiť sa požiadavkám hosťa.

· Pretrvávajúci vplyv globálnej hospodárskej krízy aj na slovenskú ekonomiku.

· Obmedzujúce a prísne právne normy pre podnikateľov v cestovnom ruchu.

· Prírodné kalamity (povodne, zosuvy pôdy a pod.).




5. DEFINOVANIE MARKETINGOVÉHO STRATEGICKÉHO KONCEPTU  CESTOVNÉHO RUCHU PRE SLOVENSKO 

Slovenská agentúra pre cestovný ruch stanovila na obdobie do roku  2013 s cieľom čo najefektívnejšieho dosiahnutia definovaných cieľov v oblasti marketingu a štátnej propagácie dva strategické koncepty: krátkodobý strategický koncept (na roky 2011 až 2013) a koncept výhľadov dlhodobej stratégie po roku 2013.
5.1 STANOVENIE KRÁTKODOBEJ STRATÉGIE 

V rámci krátkodobej stratégie bude SACR svoje aktivity orientovať na dynamickejšie zvyšovanie  počtu návštevníkov Slovenska z primárnych trhov. Tento proces bude následne viesť k stabilizácii a rastu počtu prenocovaní a s tým spojených spotrebných výdavkov zahraničných návštevníkov. Zároveň v rámci krátkodobej stratégie bude SACR orientovať svoje marketingové aktivity aj na domáce obyvateľstvo, ktoré bude prostredníctvom efektívnych nástrojov marketingovej komunikácie pozitívne motivovať k účasti na domácom cestovnom ruchu. Domáci cestovný ruch by mal výraznejšie prispievať k využívaniu zariadení cestovného ruchu najmä v mimosezónnom období. Plnenie úloh krátkodobej stratégie,  zameraných na domáci cestovný ruch bude pozitívne ovplyvňovať vývoj účastníkov cestovného ruchu, počet prenocovaní, výšku spotrebných výdavkov, ako aj využitie zariadení cestovného ruchu a s tým spojené vyrovnávanie regionálnych rozdielov a sezónnych výkyvov. 

5.2 VÝHĽADY DLHODOBEJ STRATÉGIE 

Medzi dlhodobé výhľady v rámci marketingovej stratégie zaraďuje SACR udržanie svojich primárnych trhov a získavanie nových sekundárnych trhov, na ktorých v súčasnosti pôsobí len prostredníctvom sprostredkovaných marketingových aktivít medzinárodných organizácií cestovného ruchu a v rámci zoskupenia krajín V4. Správne zvolenými nástrojmi marketingovej komunikácie, motivačnou činnosťou tvorby konkurenčných produktov cestovného ruchu Slovenska a orientáciou na vybrané cieľové skupiny chce SACR dosiahnuť postupné posilnenie postavenia Slovenska na nových trhoch, čoho výsledkom bude rast počtu návštevníkov z týchto teritórií. V nadväznosti na tento cieľ je nevyhnutné zvýšenie dostupnosti Slovenska a vstup nových leteckých spoločností na trh nielen v Bratislave, ale aj v Košiciach a Poprade. 


Pretrvávajúce klimatické zmeny budú mať negatívny dosah aj na cestovný ruch a jeho sezónnosť, keď bude dôležité v zimných lyžiarskych strediskách zvládnuť doplnkovú ponuku služieb pri zlých snehových podmienkach a využitie zariadení cestovného ruchu (napr. horských dopravných zariadení) v mimosezónnom období.  

Spolu s ostatnými zložkami spoluvytvárajúcimi imidž krajiny ako atraktívnej dovolenkovej destinácie bude SACR prostredníctvom svojich strategických úloh a aktivít pozitívne ovplyvňovať budovanie značky Slovensko, čo v dlhodobom horizonte bude mať výrazný vplyv na vybudovanie a zlepšenie poznateľnosti značky krajiny. 
6. BUDOVANIE ZNAČKY SLOVENSKO 

Slovensko rovnako ako ďalšie krajiny determinované zmenou ich pozície v európskom či celosvetovom meradle (napr. rozpad východného bloku, osamostatnenie sa, prerod riadenia štátu od totalitného na demokratický a iné) sa ocitá aj v roku 2011 v pozícii krajiny, ktorej rozpoznateľnosť je pomerne nízka. Primárnym dôvodom rozpoznateľnosti značky Slovensko je aj dlhodobá absencia systémovej a jednotnej prezentácie krajiny. 

Pre cestovný ruch je rozpoznateľná značka jedným z kľúčových atribútov ovplyvňujúcich rozhodovací proces pri výbere cieľovej destinácie, ako aj samotnej konkurencieschopnosti krajiny. 


Vo vzťahu k Slovensku je budovanie značky dlhodobý a senzitívny proces, ktorý zasahuje viacero cieľových skupín (smerom navonok, ale aj do vnútra krajiny). Z tohto hľadiska je nevyhnutné, aby tento proces bol od začiatku koordinovaný so všetkými významnými subjektmi, ktoré svojou aktivitou definujú obraz o Slovensku v zahraničí. Sú nimi predovšetkým MZV SR (diplomatické zastúpenia SR v zahraničí,  ale aj na Slovensku), MH SR (presadzovanie proinvestičnej politiky a proexportnej politiky prostredníctvom SARIO) a MK SR (šírenie kultúrnych hodnôt v zahraničí). Iba jednotná komunikácia značky Slovensko prinesie vytváranie žiadaných asociácií k jeho značke. Zároveň pre všetkých zainteresovaných je dôležité uvedomiť si existujúcu synergiu vyjadrenú v ekonomických úsporách, ktoré sú racionálnym výsledkom spoločného a koordinovaného postupu pri realizácii aktivít relevantných subjektov.  

Z hľadiska jednotnej koordinácie tvorby a komunikácie značky Slovensko prostredníctvom rôznych ministerstiev a inštitúcií bude pre SACR nevyhnutné v najbližšej dobe iniciovať vytvorenie pracovnej skupiny pozostávajúcej z relevantných subjektov aktívne využívajúcich značku Slovensko. SACR môže v tomto procese na základe svojich skúseností a možností (personálnych,  ako aj finančných) zohrávať významnú rolu koordinátora aktivít zameraných na vytvorenie akceptovateľnej značky a jej krátkodobé a dlhodobé strategické riadenie.  Táto iniciatíva by rovnako nadviazala na schválený materiál vládou SR zo dňa 2. marca 2011 „Návrh štatútu Ministerskej rady a návrh na zrušenie niektorých orgánov vlády SR“, podľa ktorého sa zrušuje Rada vlády pre jednotnú prezentáciu v zahraničí a jej činnosť bude nahradená činnosťou štátnych agentúr v kompetencii MDVRR SR 
Pre oblasť cestovného ruchu je zámerom SACR iniciovať nasledovné aktivity: 


· Aktualizovať informácie o značke Slovensko vierohodným spôsobom zabezpečeným  metódou merania atribútov značky, prostredníctvom medzinárodne uznávaného brand indexu a s prihliadnutím na posuny atribútov značky Slovensko, ktoré je možné odhadovať napr. so zmenou vlády SR a zmenou vnímania politiky na Slovensku. 
· Stanoviť jednotnú komunikačnú filozofiu zahŕňajúcu textové, ako aj obrazové znaky pre oblasť komunikácie Slovenska ako cieľovej destinácie pre domáci a zahraničný trh cestovného ruchu. Cieľom je tvorba jednotnej kreatívnej komunikácie pre všetky možnosti využitia marketingových nástrojov tak, aby boli prístupné všetkým aktérom tvorby značky Slovensko v cestovnom ruchu, zahŕňajúc predovšetkým organizácie destinačného manažmentu, mestá a obce, VÚC, profesijné organizácie cestovného ruchu a subjekty, ktoré narábajú so značkou Slovensko v kontexte cestovného ruchu. 
· Implementovať stratégiu budovania značky v jednej komunikačnej línii so všetkými subjektmi zúčastnenými na riadení cestovného ruchu na Slovensku vrátane VÚC, miest a obcí, organizácií destinačného manažmentu a profesijných organizácií v odvetví turizmu. 
· Zabezpečiť kontinuálnu komunikáciu značky Slovensko ako krajiny s rozpoznateľnou značkou a konkurencieschopnou ponukou jednotlivých produktov či krajiny, ktorá kladie dôraz na rozvoj turizmu ako odvetvia národného hospodárstva.  
7. CIEĽOVÉ TRHY  


Pre SACR je prioritou budovanie imidžu Slovenska ako dovolenkovej destinácie pre domáci a príjazdový cestovný ruch.


7.1 DOMÁCI CESTOVNÝ RUCH

Domáci cestovný ruch je pre každú krajinu primárnym zdrojom tvorby hrubého domáceho produktu štátu a sprostredkovane cez dane aj jedným zo zdrojov príjmov do štátneho rozpočtu. Účasť domáceho obyvateľstva na cestovnom ruchu v rámci krajiny je z hľadiska celosvetových trendov hlavným ukazovateľom kvality regionálnej ponuky danej krajiny. Miesta s vysokou návštevnosťou domáceho obyvateľstva priťahujú v značnej miere aj zahraničnú klientelu. 


V rámci regiónov dochádza k presúvaniu finančných prostriedkov z tzv. „výrobných“ a bohatších regiónov do regiónov so zachovaným prírodným potenciálom, čo sekundárne vedie k vyrovnávaniu disproporcií regiónov a k rastu zamestnanosti v týchto regiónoch nielen v cestovnom ruchu, ale aj v nadväzných odvetviach. Podľa zahraničných skúseností je rozvinutý domáci cestovný ruch akcelerátorom regionálneho rozvoja a ďalšieho rozvoja príjazdového cestovného ruchu. Z hľadiska strategického riadenia značky Slovensko má orientácia na domáci cestovný ruch nemalý potenciál k budovaniu vyššej miery osobnej zainteresovanosti obyvateľstva, napr. podporou spotreby domácich produktov v tradičných regiónoch cestovného ruchu ponúkajúcich už dnes vysoko konkurencieschopné produkty, schopné saturovať aj požiadavky spotrebiteľov, ktoré predtým spravidla napĺňali v zahraničí.

7.2 PRÍJAZDOVÝ CESTOVNÝ RUCH 

Na základe dlhodobého vývoja štatistických ukazovateľov návštevnosti Slovenska zahraničnými účastníkmi cestovného ruchu, geografickej polohy krajiny a v neposlednom rade aj historických a spoločensko-demografických väzieb rozdeľujeme zdrojové trhy cestovného ruchu Slovenska do dvoch základných skupín:

Primárne trhy - do tejto skupiny zdrojových trhov patria hlavne geograficky najbližšie krajiny s dobrou a jednoduchou dopravnou dostupnosťou, resp. historickými a spoločenskými väzbami z minulosti. Patria sem:  

· susedné štáty – Česká republika, Maďarsko, Poľsko, Rakúsko a Ukrajina
· krajiny s vysokým trhovým potenciálom – Nemecko, Ruská federácia, Taliansko, Spojené kráľovstvo 

S výhľadom do blízkej budúcnosti a vzhľadom na súčasnú spoločensko-ekonomickú situáciu vo svete je nevyhnutné v najbližších dvoch rokoch realizovať také marketingové aktivity na týchto trhoch, ktoré budú viesť k pokrízovej stabilizácii a k trvalo udržateľnému rastu návštevnosti z týchto štátov. 


Percentuálne vyjadrenie počtu návštevníkov a prenocovaní v ubytovacích zariadeniach podľa krajiny pôvodu z primárnych trhov v období medzi rokmi 2005 až 2009 sú uvedené v grafe č. 3 a grafe č. 4.
Graf č.3
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Sekundárne trhy – v tejto skupine sú zaradené geograficky vzdialenejšie štáty z hľadiska Slovenska (s relatívne problematickým dopravným spojením), ale vyznačujúce sa takým trhovým potenciálom, ktorý je pri správnej kombinácii ponúkaného produktu a komunikačných techník využiteľný z pohľadu progresívneho rastu príjazdov a pobytov na Slovensku. Patria sem:  

· trhy s významným potenciálom – Holandsko, škandinávske krajiny, pobaltské krajiny a Španielsko
· vzdialené trhy s vysokým trhovým potenciálom – USA, Japonsko, Južná Kórea, Čína,  Izrael, SAE a India

Zintenzívnenie orientácie na tieto trhy bude nasledovať po stabilizácii ukazovateľov z primárnych trhov a bude ďalším krokom k zvýšeniu počtu účastníkov príjazdového cestovného ruchu a následne aj ekonomických ukazovateľov vplyvu cestovného ruchu na národné hospodárstvo. Podmienkou zvýšenia príjazdov z krajín v skupine sekundárnych trhov zostáva existencia leteckých spojení a bezproblémovej dopravnej dostupnosti na Slovensko. 

8. ŤAŽISKOVÉ FORMY CESTOVNÉHO RUCHU A SEGMENTY TRHU 


SACR sa vo svojej marketingovej komunikácii zameria na propagáciu a podporu predaja ťažiskových produktov, v súlade s dopytom jednotlivých cieľových trhov a cieľových skupín. Na základe programového vyhlásenia vlády SR a Novej stratégie rozvoja cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013 je prioritou zabezpečiť propagáciu Slovenska prostredníctvom ťažiskových foriem cestovného ruchu v nadväznosti na chronologické vertikály jednotlivých produktových línií:
Ťažiskové formy cestovného ruchu:

1. Letná turistika a pobyty pri vode

2. Zimný cestovný ruch a zimné športy

3. Kúpeľný a zdravotný cestovný ruch

4. Mestský a kultúrno-poznávací cestovný ruch

5. Vidiecky cestovný ruch a agroturistika

6. Kongresový a motivačný cestovný ruch 
8.1 Dovolenkové modely

SACR si v rámci svojich úloh vyplývajúcich z Novej stratégie rozvoja cestovného ruchu SR do roku 2013 dala vypracovať výskum, ktorého výsledky tvoria podklady pre vytvorenie marketingovej stratégie. Pre zabezpečenie dosiahnutia všetkých cieľov a stanovenie potrebných opatrení bola spracovaná séria analýz z dát, ktoré boli zozbierané počas výskumu realizovaného v siedmich krajinách EÚ, v Ruskej federácii a v USA. Bolo dopytovaných takmer 4 000 náhodne vybraných obyvateľov. Okrem toho bol v osemnástich krajinách (14 krajín EÚ, USA, Rusko, Ukrajina a 3 krajiny Blízkeho východu) realizovaný kvalitatívny výskum s odborníkmi v sektore cestovného ruchu v celkovom počte 231 rozhovorov, pričom vyše 70 % respondentov boli pracovníci cestovných kancelárií a agentúr (ďalej CK a CA), zvyšok novinári a publicisti zaoberajúci sa cestovným ruchom. 

Jedným z výstupov realizovaného výskumu je aj definovanie hlavných dovolenkových modelov Slovenska s prihliadnutím na konkurencieschopný potenciál krajiny, hlavné ťažiskové formy cestovného ruchu a požiadavky účastníkov cestovného ruchu:
· Dovolenkový model 1 – Liečebné kúpeľníctvo

· Dovolenkový model 2 – Horské športy a relax

· Dovolenkový model 3 – Kultúra, folklór, história

· Dovolenkový model 4 – Relax v prírode
8.2 Produktové línie


Na základe definovaných ťažiskových foriem cestovného ruchu, výsledkov výskumu na zahraničných trhoch a existencie primárnej a sekundárnej ponuky Slovenska bude SACR v rámci svojich aktivít v najbližších rokoch komunikovať  z hľadiska potrieb trhu a  požiadaviek konečných spotrebiteľov, nasledujúce produktové línie:
Hlavné produktové línie a dovolenkové modely cestovného ruchu na Slovensku:

	Kúpele (tradičné) a wellness
	Kúpeľný a zdravotný cestovný ruch, medicínsky cestovný ruch
	Dovolenkový model 1 – Liečebné kúpeľníctvo

	Kultúra a história
	Mestský a kultúrno-poznávací cestovný ruch
	Dovolenkový model 3 – Kultúra, folklór, história



	Aktívny odpočinok
	Zimný cestovný ruch a zimné športy
	Dovolenkový model 2 – Horské športy a relax



	Zabav sa a odpočiň si
	Mestský a kultúrno-poznávací cestovný ruch
	Dovolenkový model 3 – Kultúra, folklór, história. Letná turistika a pobyty pri vode
Dovolenkový model 4 – Relax v prírode



	Pobyty v prírode a pri vode
	Letná turistika a pobyty pri vode
	Dovolenkový model 2 – Horské športy a relax. Vidiecky cestovný ruch a agroturistika
Dovolenkový model 4 – Relax v prírode





Z tohto hľadiska bude úlohou SACR špecifikovať hlavné produktové línie, ktorými môže osloviť nielen tradičné, ale aj nové cieľové skupiny, a posilniť tak postavenie Slovenska ako konkurencieschopnej destinácie na trhu cestovného ruchu.

Tvorba a definovanie produktových línií pre primárne a sekundárne cieľové trhy, ako aj ich konečných spotrebiteľov budú zohľadňovať aj súčasné trendy v zmene správania sa a rozširovania voľnočasových aktivít počas roka (tzv. predĺžené víkendy v pomere ku skracovaniu štandardnej dovolenky  a maximalizácia zážitkov v minimálnom časovom horizonte najmä u mladej generácie a ekonomicky aktívneho obyvateľstva).
8.3  Segmenty trhu     

Z hľadiska podmienok Slovenska SACR zameria svoju pozornosť na nasledovné segmenty trhu: 
· mladí ľudia a ľudia v produktívnom veku: klientela vhodná na formovanie návykov s opakovaným cestovaním na Slovensko. Veková skupina: 16 až 35 rokov. Produktové línie: Aktívny odpočinok; Zabav sa a odpočiň si; Pobyty v prírode a pri vode; Kultúra a história. 

· rodiny s deťmi: klientela vhodná na obsadzovanie celoročných ponúk a menej známych stredísk cestovného ruchu s pokojnejšou atmosférou. Veková skupina: 26 až 50 rokov. Produktové línie: Aktívny odpočinok, Pobyty v prírode a pri vode, Kultúra a história. 

· seniori: klientela vhodná na obsadzovanie do mimosezónnych období s rastom disponibilných príjmov a zvyšujúcim sa fondom voľného času. Veková skupina: 50 a viac rokov. Produktové línie: Kúpele a wellness; Kultúra a história; Pobyty v prírode a pri vode.
Hlavné produktové línie cestovného ruchu na Slovensku a cieľové trhy:
	PRODUKTOVÉ
LÍNIE
	PONUKA
	REGIÓNY
SLOVENSKA (podľa Regionalizácie CR SR)
	CIEĽOVÉ

TRHY

	Kúpele (tradičné) a wellness
	Najlepšie kúpeľné zariadenia a kúpele Slovenska, špičkoví poskytovatelia zdravotnej starostlivosti na viacerých miestach Slovenska, vysoký štandard ponuky v rámci balíka služieb
	dolnopovažský, strednopovažský, tatranský, šarišský, košický
	Nemecko, Rakúsko, Holandsko, Spojené kráľovstvo, Ruská federácia, Česká republika, Taliansko, SAE, Kuvajt, Saudská Arábia, India, Izrael

	Kultúra a história
	City breaks - Bratislava, UNESCO pamiatky, mestské pamiatkové rezervácie, skanzeny, sakrálne pamiatky, architektonické pamiatky, múzeá, galérie
	Bratislava, Košice, bratislavský, podunajský, záhorský, dolnopovažský, liptovský, gemerský, horehronský, pohronský, tatranský, spišský, košický, šarišský, dolnozemplínsky
	Česká republika, Maďarsko, Poľsko, USA, Spojené kráľovstvo, Rakúsko, škandinávske krajiny, Japonsko, Južná Kórea, Čína, India, pobaltské krajiny

	Aktívny odpočinok
	5*, 4*, 3* lyžiarske strediská, adrenalínové centrá, vysokohorské strediská
	severopovažský, turčiansky, oravský, liptovský, horehronský, tatranský, spišský, dolnozemplínsky
	Česká republika, Poľsko, Ukrajina, Maďarsko, Ruská federácia, Spojené kráľovstvo, pobaltské krajiny

	Zabav sa a odpočiň si
	Eurovíkendy, festivaly, termálne kúpaliská, kúpaliská, vodné plochy, wellness centrá
	Bratislava, Košice, bratislavský, podunajský, záhorský, dolnopovažský, strednopovažský, liptovský, tatranský, šarišský
	Česká republika, Poľsko, Ukrajina, Maďarsko, Ruská federácia, škandinávske a pobaltské krajiny

	Pobyty v prírode a pri vode
	Horské a podhorské oblasti Slovenska, národné parky, jaskyne, termálne kúpaliská, kúpaliská, vodné plochy
	podunajský, dolnopovažský, strednopovažský, oravský, liptovský, horehronský, pohronský, tatranský, spišský, košický, šarišský, gemerský a dolnozemplínsky
	Česká republika, Poľsko, Ukrajina, Maďarsko, Holandsko, Nemecko 



Z ťažiskových produktových línií je možné ďalej odvíjať a pripravovať konkrétne sezónne a mimosezónne produkty pre vybrané cieľové trhy a skupiny konečných spotrebiteľov. 

KONGRESOVÝ CESTOVNÝ RUCH 

Tento segment patrí dlhodobo z ekonomického hľadiska k najvýnosnejším formám cestovného ruchu. Napriek tomu, že Slovensko nie je tradičnou krajinou kongresového cestovného ruchu,  má skúsenosti s poskytovaním kongresových služieb. Ako krajina zaradená medzi tzv. nové destinácie má vynikajúce možnosti pre kongresový cestovný ruch vzhľadom na to, že sa rozširujú ubytovacie a konferenčné kapacity a zlepšuje sa infraštruktúra. Významným faktorom rozvoja je aj vstup svetových hotelových sietí na slovenský trh. 


V rámci organizačnej štruktúry SACR vznikol v septembri 2009 odbor kongresového cestovného ruchu, ktorého cieľom je realizácia marketingových aktivít smerujúcich k propagácii Slovenska ako cieľovej destinácie kongresového cestovného ruchu, vytvorenie konceptu systému prezentácie a propagácie Slovenska, podpora podujatí a propagácia existujúcich a novovytvorených produktov kongresového cestovného ruchu. Transformácia odboru na plnohodnotnú a špecializovanú organizáciu (Slovak Convention Bureau - SCB) umožní efektívnu propagáciu MICE segmentu na prioritných trhoch a zabezpečenie súkromných finančných zdrojov. V súčasnej dobe financovanie SCB je zabezpečené združením verejných a súkromných prostriedkov potrebných na financovanie všetkých marketingových aktivít.    


Veľkou konkurenčnou nevýhodou Slovenska je neexistencia kongresového zariadenia pre cca 2 000 a viac účastníkov, ako aj neexistujúci národný letecký prepravca a tým podmienené slabé priame letecké spojenia s európskymi metropolami. Ďalším nedostatkom sú absentujúce štatistické MICE zisťovania, ktoré slúžia ako referencie pre organizátorov podujatí. Napriek týmto skutočnostiam  cieľom SCB je zabezpečiť zvýšenie počtu medzinárodných podujatí  už v roku 2011 na dvojnásobok v porovnaní s rokom 2009 a následne zabezpečiť stabilné zvyšovanie počtu podujatí medziročne o 20 %. Pre porovnanie: kým na Slovensku sa podľa štatistík Medzinárodnej asociácie pre kongresový a incentívny turizmus (ICCA) v roku 2009 konalo len 19 kongresov rôznych asociácií, v Českej republike sa ich konalo 104 a v Maďarsku dokonca 112. 

Kongresovou destináciou číslo jeden na Slovensku je Bratislava, resp. bratislavský región hlavne z dôvodu dobrej dopravnej dostupnosti. Infraštruktúra tohto regiónu je pomerne dobre rozvinutá, pričom aj ubytovacie a konferenčné kapacity sú v rámci Slovenska postačujúce. Druhou MICE destináciou sú Košice a oblasť Vysokých Tatier, vhodné hlavne pre incentívny (motivačný) cestovný ruch. Veľkou nevýhodou týchto destinácií je stále nedobudovaná diaľničná sieť a chýbajúce pravidelné letecké spojenie s európskymi metropolami. Pre menšie konferencie, semináre a školenia sú vhodné najmä historické a kúpeľné mestá alebo horské strediská v nádhernom prostredí slovenskej prírody. Veľkou výzvou pre Slovensko v oblasti kongresovej turistiky bude aj predsedníctvo Slovenska v EÚ v roku 2016 na základe ktorého je možné očakávať významný nárast kongresového turizmu na Slovensku.
9. 
PODPORA ROZVOJA DOMÁCEHO CESTOVNÉHO RUCHU

Vyspelé krajiny cestovného ruchu, ktoré majú prirodzený prírodný a kultúrno - historický potenciál pre rozvoj cestovného ruchu,  vybudovali v priebehu predchádzajúcich desaťročí z cestovného ruchu dominantné a prosperujúce odvetvie svojej národnej ekonomiky. Najlepšie príklady z minulosti (napr. Švajčiarsko či Francúzsko) ukazujú, že základom rozvoja príjazdového cestovného ruchu sa stal domáci cestovný ruch. V súčasnosti sa vo viacerých krajinách stáva domáci cestovný ruch akcelerátorom regionálneho rozvoja a sofistikovaným nástrojom na prekonávanie nielen negatívnych vplyvov hospodárskej krízy, ale aj ďalších faktorov, ktoré nepriaznivo vplývajú na príjazdový cestovný ruch krajiny (epidémie, lokálne nepokoje, teroristické útoky atď.). Príkladom môže byť napr. Nemecko, ktoré je tzv. „majstrom sveta v cestovaní“ s výdavkami na cestovanie vo výške cca 60 mld. Eur ročne. Najobľúbenejšou destináciou pre Nemcov je „Nemecko“. Aj Mexiko v roku 2009, keď ho zasiahla nielen svetová hospodárska kríza, ale aj medzinárodná blokáda v dôsledku prasacej chrípky, zachránilo celú svoju podnikateľskú a verejnú sféru cestovného ruchu prostredníctvom celonárodnej kampane „VIVE MÉXICO“ a „reštartovaním“ domáceho cestovného ruchu.

Súčasný stav domáceho cestovného ruchu na Slovensku je ovplyvnený na jednej strane predovšetkým životnou úrovňou obyvateľstva (priemerný príjem Eur/mesiac/osoba bol v roku 2009 - 398,92 Eur) a na druhej strane zmenami v spotrebiteľskom správaní. Vývoj počtu domácich návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu na Slovensku v rokoch 2000 až 2009 uvádza tabuľka č. 5 v prílohe, pričom zachytáva len tie ubytovacie zariadenia, ktoré majú povinnosť štatistického vykazovania (bez ubytovania na súkromí aj súkromných chát) Aj keď má tento vývoj s menšími výkyvmi mierne stúpajúcu tendenciu (s výnimkou krízového roku 2009), nedosahuje takú úroveň, na akú má Slovensko reálne kapacitné predpoklady. Svedčí o tom aj priemerné využitie lôžkovej kapacity, ktoré za posledných päť rokov nedosahuje ani 30 %, čo je ekonomicky neudržateľný fakt. 

S ohľadom na ekonomické, spoločenské a kultúrne prínosy z domáceho cestovného ruchu by sa domáci cestovný ruchu mal stať jednou z priorít štátnej politiky. Rozvoj domáceho cestovného ruchu možno stimulovať prijatím účinných legislatívnych, ekonomických a marketingových nástrojov a tiež koordinovanou spoluprácou zainteresovaných ministerstiev, orgánov miestnej a regionálnej samosprávy, profesionálnych a regionálnych združení cestovného ruchu. Príkladom môže byť zavedenie dovolenkových poukážok (Maďarsko, Poľsko, Francúzsko, Švajčiarsko a pod.) alebo rôzne formy podpory špecifických cieľových skupín napr. dôchodcov (Španielsko) alebo škôl (Maďarsko).

SACR sa v súlade so svojimi kompetenciami usiluje o zvýšenie podielu účasti obyvateľov SR na domácom cestovnom ruchu prostredníctvom nástrojov marketingovej komunikácie a v úzkej  spolupráci so subjektmi cestovného ruchu na národnej a regionálnej úrovni. Motiváciou účasti obyvateľov na domácom cestovnom ruchu sleduje SACR ešte širšie zámery a ciele ako pri príjazdovom cestovnom ruchu. Ide predovšetkým o vyvolanie prirodzeného záujmu o vlastnú krajinu, motiváciu k zdravému patriotizmu, regionálny rozptyl návštevnosti Slovenska, obmedzovanie sezónnosti, podpora tvorby a predaja produktov cestovného ruchu, podnety k zvyšovaniu konkurencieschopnosti a inovácii produktov cestovného ruchu, čo môže pre budúcnosť tvoriť rozšírenú ponuku pre príjazdový cestovný ruch. Tieto zámery chce dosiahnuť v úzkej spolupráci svojich regionálnych zástupcov s existujúcimi štruktúrami cestovného ruchu v regiónoch.

Na základe doterajších marketingových prieskumov, empirických skúseností a aktuálnej medzinárodnej situácie (bezpečnostná situácia v letných dovolenkových destináciách)  SACR bude viesť celý návrh marketingovej kampane s tým úmyslom, aby Slováci stotožnili Slovensko so svojou dovolenkovou destináciou: 

Slovensko, naša destinácia: 

· Kampaň bude orientovaná na základné cieľové skupiny: mladí ľudia (15 až 28 rokov), rodičia s deťmi (26 až 45 rokov), školská mládež (ZŠ, SS), zamestnanci a manažéri firiem, seniori a starí rodičia s vnúčatami. 
· Komunikované produkty: Kultúra & história; Kúpele & wellness; Aktívny oddych v prírode, pričom  budú vytiahnuté do popredia  top atraktivity z jednotlivých regiónov, významné podujatia  a nové produkty cestovného ruchu.

· Partneri kampane: všetky subjekty na národnej a regionálnej úrovni (VÚC a ZMOS, UMS),  ktoré koordinujú prácu v cestovnom ruchu a pracujú na tvorbe produktov pre cestovný ruch, dopravné subjekty, ubytovacie zariadenia, kultúrne inštitúcie, regionálne združenia a klastre cestovného ruchu atď.

· Distribučné kanály: národný portál cestovného ruchu www.slovakia.travel, sociálne siete, elektronické médiá, média vysielajúce v zahraničí (Rádio Slovakia International a iné), tlač s ohľadom na danú cieľovú skupinu.

· Podporné podujatia: motivačné súťaže.

Kampaň bude SACR v predstihu komunikovať so zainteresovanými subjektmi, ktoré pozýva do kooperácie pri marketingovej podpore domáceho cestovného ruchu.
10. KOMUNIKÁCIA A PROPAGAČNÁ STRATÉGIA 

S cieľom jednotnej komunikácie a presnej rozpoznateľnosti Slovenska ako cieľovej destinácie, SACR stanoví jednotnú komunikačnú filozofiu, ktorá zahŕňa spoločné obsahové a   obrazové znaky. SACR v súlade s existujúcim logom a sloganom „Slovensko – Malá veľká krajina“ stanoví jednotnú kreatívnu koncepciu a sformuluje jasný a rozpoznateľný odkaz, ktorý bude komunikovať esencie a prísľuby značky Slovensko. Cieľom bude vytvoriť taký odkaz, ktorý prejde až k cieľovej skupine a ku konkrétnemu návštevníkovi. 

Prioritou pri realizácii komunikačnej stratégie bude komunikácia cez príbehy, podujatia a zážitky. Zámerom SACR je pôsobiť na cieľové skupiny najmä cez emocionálnu rovinu. Primárna ponuka, história krajiny, jej veľkosť a povaha predurčujú Slovensko k tomu, aby sa na globálnom trhu cestovného ruchu presadila prostredníctvom tejto konkurenčnej výhody.  
10.1  Komunikačná stratégia SACR pre B2B 

	B2B
	Česká republika
	Poľsko
	Maďarsko
	Nemecko
	UK
	Rusko
	V4 pôsobenie

	Veľtrhy cestovného ruchu
	Cielená ponuka produktov orientovaná na tzv. „hosted buyers“ s primárnym cieľom predaja destinácie cez incomingové cestovné kancelárie (napr. WTM Londýn, ITB Berlín, IMEX Frankfurt, MITT Moskva, MADI Praha) 

	Infocesty
	Organizácia infociest pre zahraničných touroperátorov s primárnym cieľom zaradenia Slovenska do katalógov zahraničných CK a sekundárnym cieľom update informácií o ponuke a produktoch pre touroperátorov, ktorí už Slovensko predávajú a dopĺňajú ponuku. 

	Workshopy
	Organizácia B2B workshopov medzi zahraničnými nákupcami (outgoing CK) a poskytovateľmi služieb na Slovensku (ubytovacie zariadenia, cestovné kancelárie, strediská cestovného ruchu a pod.). Na jednotlivých trhoch zamerané produktovo (kúpele, lyžiarske strediská a zima a pod.). 

	Touroperátori
	Podpora cielenej kampane pri uvedení touroperátora na slovenský trh, zaradení ponuky Slovenska do katalógu, štart predaja nového produktu a podobne.  

	E-marketing
	Tvorba produktových a informačných newsletterov a následný direct mailing touroperátorom a odbornej verejnosti. 

	Špeciálne podujatia
	Koncepčná snaha o získanie medzinárodných podujatí a konferencií medzinárodných organizácií a zahraničných iniciatív v cestovnom ruchu (RDA, ETC, Die Donau a pod.) a participácia na propagácii medzinárodných podujatí (EHMK 2013, MS v ľadovom hokeji 2011, Dertour kongres). 

	Letecké spoločnosti
	Podpora leteckých spoločností v rámci spoločného marketingu pri zriaďovaní nových leteckých liniek na Slovensko. 


10.2 Komunikačná stratégia SACR pre B2C 

	B2C
	Česká republika
	Poľsko
	Maďarsko
	Nemecko
	Rusko

	Veľtrhy CR
	Účasť na veľtrhoch zameraných pre širokú verejnosť s tematickým/produktovým zameraním a sprievodným programom (napr. CMT Stuttgart, Go Brno, TT Varšava, Utazas Budapešť, Free Mníchov, Otdych Moskva a pod.). 

	Prezentácie 
	Organizácia prezentácií zameraná na konkrétne produkty, sprostredkovanie predaja balíkov služieb za účasti poskytovateľov zo Slovenska, zatraktívnenie pôsobenia cez sprievodný kultúrny a gastronomický program. 

	Internet
	Zvýšenie atraktivity národného portálu www.slovakia.travel prostredníctvom konkrétnych ponúk produktov a cielená realizácia kampaní na portáli na podporu predaja.

	Kampane 
	Realizácia cielených marketingových kampaní, podmienená existenciou konkrétnej ponuky, napr. zima na Slovensku, kultúra a história v lete, aktívny oddych na Slovensku.

	E-marketing  
	Aktívne využívanie nových trendových nástrojov elektronickej komunikácie, sociálnych sietí a zábavných, voľnočasových a komunikačných portálov. 

	Významné podujatia
	Oslovenie širokej verejnosti prostredníctvom účasti na podujatiach so špeciálnou tematikou, napr. hudobné festivaly, folklórne festivaly, gastronomické akcie či podujatia spojené s ochutnávkou vín. 


Veľtrhy a výstavy cestovného ruchu 

Zámerom SACR je dôsledné rozlíšenie ponuky pre odbornú a širokú verejnosť. V spolupráci s odbornou verejnosťou je snahou SACR komunikácia za účelom podpory predaja konkrétnych produktov a cielené presadenie nových a perspektívnych ponúk na cieľových trhoch (zážitková gastronómia, konferencie a incentíva, aktívna dovolenka – golf, skialpinizmus a pod.). SACR prehodnotí účasť na veľtrhoch pre širokú verejnosť, ktoré majú v posledných dvoch rokoch tendenciu klesajúcej návštevnosti s výnimkou CMT Stuttgart, ktorý zaznamenal v roku 2011 rekordnú návštevnosť. Aj z tohto dôvodu sa Slovensko stáva partnerskou krajinou veľtrhu CMT Stuttgart 2013. K tomu bude SACR ako garant účasti realizovať ďalšie podporné aktivity (medzinárodná konferencia, infocesty, prezentácie) na vyvolanie synergického účinku. Zároveň SACR prepracuje spôsob účasti spoluvystavovateľských subjektov s cieľom skvalitnenia a zvýšenia komplexnosti ponuky poskytovanej na veľtrhu. 
Infocesty zahraničných novinárov a touroperátorov 

SACR naďalej považuje infocesty za jeden z najefektívnejších marketingových nástrojov. Infocesty touroperátorov budú prioritne zamerané na presadenie a rozšírenie ponuky Slovenska v katalógoch. Propagačné a poznávacie cesty pre zahraničných novinárov ako aj pracovníkov diplomatických misií na Slovensku a redaktorov slovenských médií zabezpečujúcich vysielanie do zahraničia budú realizované za účelom vyvolania spontánnej publicity o Slovensku a cieľových miestach, produktoch a atraktivitách. SACR skvalitní výber zahraničných periodík a dôsledne prepojí konanie infociest s mediálnymi kampaňami a vzájomnú prepojenosť inzercií a článkov. 
Workshopy a prezentácie 

SACR zintenzívni počet a kvalitu organizovaných workshopov pre zahraničných nákupcov, a to predovšetkým tematickým zameraním a výberom partnerov zo strany slovenských poskytovateľov služieb. V rámci prezentácií pre širokú verejnosť SACR skomplexní ponuku a do prezentácie zapojí nielen podporu predaja produktov cestovného ruchu, ale aj kultúrnu a gastronomickú zložku. Cieľom je poskytnúť komplexný obraz o destinácii s dôrazom na variabilitu ponúkaných produktov. Zámerom SACR je aj zúčastniť sa projektu EDEN (Excelentné európske turistické destinácie), prostredníctvom ktorého Slovensko by mohlo získať pre svoje excelentné destinácie dôležitú značku EÚ – EDEN a významnú propagačnú podporu pre tieto destinácie zo strany Európskej komisie. Účasť na tomto projekte si však bude vyžadovať na jednej strane dlhodobejšiu systémovú prípravu a koordináciu určenej destinácie cestovného ruchu na Slovensku a na druhej strane aj personálne posilnenie a finančné rozpočtové krytie tejto iniciatívy v SACR. Agentúra vo vzťahu k projektu EDEN pripravuje viacero opatrení na vytvorenie predpokladov zúčastniť sa tejto iniciatívy v blízkej budúcnosti. Z hľadiska prezentácií pre širokú verejnosť SACR predpokladá obrovský potenciál najmä v organizovaných podujatiach, ktoré sa na Slovensku konajú v priebehu roka. Tento produkt dokáže obstáť v konkurencii na trhu a je v súlade s posolstvom komunikačnej kampane, ktorú bude SACR realizovať. 

Touroperátori a letecké spoločnosti 

Ako súčasť komunikačnej stratégie pre B2B segment sa SACR zameria na podporu zahraničných touroperátorov s primárnym cieľom rozšírenia ich ponuky v katalógoch a väčšej diverzifikácie produktov a ich následného predaja. Zámerom SACR je, aby sa ponuka Slovenska nachádzala nielen vo všeobecných katalógoch v ponuke s inými krajinami, ale aj v rámci produktových ponúk (lyžovanie, luxury, kultúra, plavby loďami a pod.) a samostatných katalógov na krajinu. SACR bude osobitnú pozornosť venovať podpore leteckých spoločností v oblasti marketingovej komunikácie a propagácie ako aj pri zriaďovaní nových leteckých liniek na Slovensko. Keďže SACR nemá možnosť priamej finančnej podpory leteckých spoločností, zrealizuje túto podporu formou marketingových aktivít zameraných na propagáciu danej linky a realizáciu marketingových nástrojov smerujúcu k zvýšeniu vyťaženosti týchto liniek (infocesty, spolupráca s médiami, inflight magazíny a pod.).

E-marketing a internet 

Online komunikácia SACR rozlišuje úlohu korporátnej webovej stránky a destinačného portálu. Korporátna webová stránka www.sacr.sk je zameraná predovšetkým na komunikáciu a sprostredkovanie informácií voči odbornej verejnosti na Slovensku. Zámerom SACR bude skvalitnenie poskytovaných informácií a rozšírenie ich portfólia. Cieľom SACR je taktiež priebežná aktualizácia a skvalitňovanie portálu www.slovakia.travel, kontinuálna spolupráca pri napĺňaní webových stránok (V4, Die Donau, ETC, CEE), efektívnejšie využitie portálu EÚ www.visiteurope.com s cielenou propagáciou kvalitných destinácií cestovného ruchu na Slovensku, vytvorenie multijazyčnej databázy ponúk produktov a ubytovacích zariadení, prepojenie portálu www.slovakia.travel a webovej stránky SACR na sociálne siete ako aj prepojenie čo najširšieho spektra verejnoprávnych organizácií a súkromnej sféry na portáli www.slovakia.travel. Online kampane na internete budú realizované formou bannerovej reklamy, etarget, google ad words, PPC reklamy a prostredníctvom využívania virálneho marketingu pre budovanie značky Slovensko a www.slovakia.travel. 
Národný jednotný informačný systém cestovného ruchu – portál www.slovakia.travel

V zmysle Programového vyhlásenia vlády SR pracuje SACR na revitalizácii systému NUTIS po dizajnovej, funkčnej a technologickej stránke s maximálnym dôrazom na neustále znižovanie prevádzkových nákladov a vytvorenie kľúčového nástroja propagácie cestovného ruchu Slovenska. Týmto nástrojom je databázový systém pre správu údajov a ponuku cestovného ruchu Slovenska so zameraním na distribúciu jednotného informačného obsahu cestovného ruchu a zároveň so zabezpečením centralizovaného spracovania a agregovania týchto informácií. Cieľom je zapojenie všetkých turisticko-informačných centier, organizácií verejnej a súkromnej sféry, združení cestovného ruchu či vznikajúce organizácie destinačného manažmentu ako aj prepojenie so štatistickým a inými úradmi štátnej správy, vytvorenie call centier cestovného ruchu, siete informačných kioskov atď. Národný portál bude intenzívnejšie využívaný na realizáciu mediálnych kampaní a rôznych foriem spolupráce za účelom zvýšenia povedomia verejnosti o portáli www.slovakia.travel. Nevyhnutné je prepojenie portálu na sociálne siete, maximálne využitie e-marketingových a e-commerce nástrojov a virálneho marketingu. Zámerom SACR je taktiež prepojenie portálu so stránkami orgánov štátnej správy a samosprávy. 

Reklamné kampane na domácom a zahraničných trhoch

Zmena v politike riadených reklamných kampaní je predovšetkým v spolupráci s poskytovateľmi služieb cestovného ruchu na Slovensku (združenia, klastre, strediská cestovného ruchu) a synchronizácia ich kampaní s kampaňami SACR. Vzhľadom na to, že SACR ani samotné subjekty nedisponujú tak veľkým objemom finančných prostriedkov, aby sa mohli dlhodobo porovnávať s konkurenčnými krajinami, bude cieľom zosúladenie plánovaných aktivít v rámci kampaní, jednotné načasovanie ich realizácie a v neposlednom rade orientácia na spoločne určené cieľové skupiny. Synergický efekt v podobe zosúladených kampaní prinesie oveľa vyšší účinok na potenciálnych návštevníkov ako individuálne postupy. Reklamný mix bude zostavený na základe konkrétneho trhu, komunikovaného produktu a cieľovej skupiny. 

Významné podujatia 

V rámci významných podujatí rozlišuje SACR niekoľko aspektov. Na úrovni B2B je prioritou spolupráca s medzinárodnými organizáciami cestovného ruchu a iniciatívami za účelom získania ich špecializovaných podujatí pre usporiadanie na Slovensku. Ide predovšetkým o valné zhromaždenia (RDA, Die Donau,...), výročné stretnutia (ATS, ETC...), destinačné expo (ASTA, CEE,...), predstavenie destinácie a katalógu (Dertour, TUI, Neckermann,...) a pod. Prínosom je nielen ekonomický aspekt v podobe organizácie konferenčného, resp. kongresového podujatia, ale aj prvok zviditeľnenia Slovenska a možnosti širšieho vplyvu v danej organizácii, združení alebo iniciatíve, čo sa prejaví v následnom získaní výhod a zlepšenia pozície Slovenska a SACR. Druhou polohou je aktívna participácia SACR na medzinárodných podujatiach, ktoré sa konajú na Slovensku (športové, kultúrne či gastronomické podujatia). Je dôležité, aby aj prostredníctvom týchto podujatí Slovensko a SACR prispelo k zvýšeniu povedomia o našej krajine v zahraničí. Pri propagačných aktivitách pre širokú verejnosť na domácom trhu je z hľadiska SACR veľký priestor na distribúciu informácií prostredníctvom organizovaných podujatí ako sú letné hudobné festivaly, gastronomické podujatia, remeselné trhy či športové podujatia. 
Ďalšie priority propagačnej stratégie

Zahraničné zastúpenia SACR

V súlade s vyššie uvedenými aktivitami sa SACR v plánovanom období zameria na personálne posilnenie existujúcich zahraničných zastúpení a vytvorenie predpokladov pre zriadenie nových zastúpení - formou vlastných alebo zmluvných zastúpení. Cielená a efektívna pôsobnosť na  cieľovom trhu je  možná len pri kontinuálnom pôsobení na danom trhu. Opodstatnenosť zahraničných zastúpení dokazujú čísla konkurenčných krajín, ktorých počet delegatúr v zahraničí je oveľa vyšší. 

Kooperatívny marketing 

SACR v súčasnosti intenzívne spolupracuje s krajinami V4 na spoločnej propagácii na zámorských trhoch. Cieľom tejto spolupráce je efektívnejšie využívanie finančných prostriedkov na marketingové aktivity na zámorských trhoch. Prezentácia na týchto trhoch je finančne veľmi náročná a aj pre konečného spotrebiteľa je efektívnejšia v podobe kombinácie viacerých krajín. Koneční spotrebitelia totiž pri svojich cestách do Európy realizujú návštevu viacerých krajín naraz a tento trend sa v najbližšom období nezmení, ba dokonca za posledné dva roky zosilnel. Záujmom SACR je výrazne pôsobiť aj v ďalších novovytvorených iniciatívach kooperatívneho marketingu ako sú Karpatský okruh a Dunajská stratégia.  Ambíciou je stať sa v oboch prípadoch výrazným partnerom pre komunikáciu a realizáciu aktivít. 

Komunikácia s odbornou verejnosťou

SACR cíti neistotu a istú dávku nedôvery zo strany odbornej verejnosti na Slovensku, ktorá bola spôsobená prevažne častými zmenami vo vedení SACR, neustále sa meniacimi pravidlami spolupráce, podozreniami s netransparentným nakladaním finančných prostriedkov a s tým spojenou stratou koncepčnej a efektívnej práce. Cieľom SACR bude nastaviť fungujúci systém komunikácie a spolupráce so zástupcami odbornej verejnosti na Slovensku. SACR chce v spolupráci s nimi aktívne pristupovať k príprave a hodnoteniu jednotlivých turistických sezón, hľadať systémové riešenia smerujúce k zvyšovaniu počtu zahraničných a domácich návštevníkov a znižovaniu negatívnych faktorov vplývajúcich na rozvoj cestovného ruchu na Slovensku. Snahou agentúry je aj intenzívnejšie motivovať odbornú verejnosť ku kontinuálnemu zvyšovaniu kvality poskytovaných služieb a zvyšovaniu profesionality a odbornosti svojho personálu v zariadeniach cestovného ruchu po celom Slovensku. 
11. SYNERGIA S ČERPANÍM FINANČNÝCH PROSTRIEDKOV ZO    ŠTRUKTURÁLNYCH FONDOV EÚ 

Jednou z činností SACR je aj plnenie funkcie sprostredkovateľského orgánu pod riadiacim orgánom (SORO), ktorý vykonáva úlohy v mene riadiaceho orgánu na základe splnomocnenia o delegovaní právomocí z riadiaceho orgánu na sprostredkovateľský orgán a je zodpovedný za implementáciu OP KaHR vo vzťahu ku prijímateľom pomoci. Finančné prostriedky sú alokované z ERDF v súlade s Národným strategickým referenčným rámcom a Prioritnou osou 3, ktorej cieľom je  „Rast konkurencieschopnosti a výkonnosti cestovného ruchu”, s využitím prírodného, kultúrneho a doteraz vybudovaného potenciálu pre rozvoj udržateľného cestovného ruchu. V rámci Prioritnej osi 3 sú tieto opatrenia:

Opatrenie 3.1 – Podpora podnikateľských aktivít v cestovnom ruchu                                                                          Opatrenie 3.2 – Rozvoj informačných služieb cestovného ruchu, prezentácie regiónov a                              Slovenska                                     


Opatrenia sú zamerané na rast konkurencieschopnosti cestovného ruchu v oblasti poskytovaných služieb, zvýšenie kvality ponuky cestovného ruchu a vytvárania nových atraktivít v regiónoch a dosiahnutie porovnateľnej úrovne ponuky so susednými krajinami a krajinami s vyspelým cestovným ruchom. K Opatreniu 3.1. bolo k 28.2.2011 zazmluvnených na výzvu 114 862 253 eur z celkovej sumy 145 317 627 eur. Čo sa týka Opatrenia 3.2. z celkovej alokovanej sumy 27 247 078 eur na roky 2011 – 2013 je k dispozícii 17 404 602 eur. 
Opatrenie 3.1 - Podpora podnikateľských aktivít v cestovnom ruchu

Účelom tohto opatrenia je  rast konkurencieschopnosti cestovného ruchu v oblasti poskytovaných služieb podporou investičných a neinvestičných aktivít v súkromnom sektore. Z dôvodov systémovej podpory subjektov podnikajúcich v oblasti cestovného ruchu a mnohých silnejúcich hlasov odbornej verejnosti  týkajúcich sa chýbajúceho kapitálu na dobudovanie špecifickej infraštruktúry v strediskách cestovného ruchu, SACR odporúča v tomto opatrení v rámci de minimis podporiť schému pre nasledujúce oblasti:    
· Autokempingy – ich dobudovanie (vytvorenie sociálno-hygienických zázemí pre návštevníkov, WC, sprchy, šatne, vrátane zariadení pre zdravotne postihnutých a matky s deťmi). 
· Dobudovanie podpornej infraštruktúry v existujúcich zariadeniach cestovného ruchu vrátane autokempingov (výstavba športovísk a športových areálov, detské ihriská, lanové centrá, nové ihriská pre loptové športy, bobové dráhy, tenisové kurty, minigolf, raftové dráhy, bežecké dráhy, hipoterapia, agroturistika – ranče, koliby, podpornú infraštruktúru pre adrenalínové športy, požičovne športového náradia, dobudovanie parkovísk s cieľom zvýšenia počtu parkovacích miest a pod.)

· Bezbariérové riešenia (bezbariérové detské ihriská pre deti so špeciálnymi  potrebami, ubytovacie kapacity, hygienické zariadenia, trasy vhodné pre telesne postihnutých na vozíku, a pod.) 

· Reštauračné zariadenia (koliby, salaše, horské chaty a pod.) 

· Atraktivity – (amfiteátre, rozhľadne a pod.)

Opatrenie 3.2 – Rozvoj informačných služieb cestovného ruchu, prezentácie regiónov  a Slovenska
Toto opatrenie je určené na financovanie marketingových aktivít SACR zameraných na propagáciu Slovenska mimo Bratislavského regiónu, ktorého propagácia je financovaná z rozpočtu SACR.

12. SATELITNÝ ÚČET CESTOVNÉHO RUCHU

V súlade s programovým vyhlásením vlády Slovenskej republiky na roky 2006 až 2010 sa uvádza v časti o cestovnom ruchu: „Vláda SR vytvorí podmienky na naštartovanie turistického a hotelového priemyslu s cieľom zvýšenia podielu tohto ekonomického odvetvia na hrubom domácom produkte Slovenskej republiky. V tejto súvislosti zabezpečí zriadenie tzv. satelitného účtu turizmu (Tourism Satellite Account - TSA) s cieľom kvantifikácie jeho reálnych výsledkov a jeho prínosu k tvorbe hrubého domáceho produktu Slovenskej republiky.“ Táto úloha predošlej vlády nebola splnená, pričom existencia tohto účtu je nevyhnutná pre účely kvantifikácie celkového ekonomického prínosu cestovného ruchu pre krajinu. Priamy ekonomický prínos nie je možné odvodiť z podkladov národného účtovníctva alebo iných odvetvových štatistík. Satelitný účet by pomohol poskytnúť korektné údaje o tzv. jednodňových turistoch a výške ich priemernej spotreby, ktorí tvoria významnú súčasť príjazdového a domáceho cestovného ruchu. Tieto informácie sú dôležité jednak z hľadiska tvorby a implementácie marketingovej stratégie SACR ale aj pri tvorbe národnej stratégie ďalšieho rozvoja cestovného ruchu na Slovensku. Taktiež pri riešení návrhov systémového financovania SACR a celého odvetvia cestovného ruchu, príprava takýchto návrhov nebude disponovať korektnými informáciami vyjadrujúcich skutočnú výšku príspevku príjazdového a domáceho cestovného ruchu k celkovej tvorbe hrubého domáceho produktu, tvorby zamestnanosti ako aj reálnych vplyvoch na regionálny rozvoj.
Satelitný účet bude schopný poskytnúť:
· Makroekonomické súhrnné ukazovatele, pomocou ktorých je možné popísať celkový rozsah a hospodársky význam cestovného ruchu (napr. podiel cestovného ruchu k HDP, vplyv cestovného ruchu na výkony pridružených odvetví).
· Podrobné údaje o spotrebe návštevníkov a o tom, ako tejto spotrebe zodpovedá domáca ponuka a dovoz. Tieto údaje sú začlenené do tabuliek odvodených z tabuliek dodávok a použitia v systéme národných účtov.
· Podrobné výrobné účty jednotlivých odvetví cestovného ruchu vrátane údajov o zamestnanosti a ich prepojenie s ďalšími výrobnými ekonomickými činnosťami a tvorbou kapitálu.
· Základné informácie potrebné pre rozvoj modelov hospodárskeho vplyvu cestovného ruchu (na národnej a nadnárodnej úrovni), pre prípravu analýzy trhu cestovného ruchu, atď. 

· Prepojenie medzi ekonomickými údajmi a ďalšími informáciami o cestovnom ruchu v nepeňažnom vyjadrení (napr. o počte ciest, dĺžke pobytu, účele ciest, dopravných prostriedkoch atď.).

Keďže dosiahnuté výsledky výkonov v cestovnom ruchu neodrážajú jeho skutočný prínos pre základné a spolupracujúce odvetvia cestovného ruchu, SACR považuje vytvorenie satelitného účtu za jednu z kľúčových  priorít nasledujúceho obdobia systémovej podpory cestovného ruchu na Slovensku. Vo vzťahu k tejto problematike, SACR spolu so sekciou CR na MDVRR SR a Štatistickým úradom SR, plánujú vytvoriť pracovnú skupinu, ktorej cieľom bude identifikovať problémy a navrhnutie optimálnych riešení týkajúcich sa získavania pravidelných informácií z výberových zisťovaní nevyhnutných na zostavenie satelitného účtu.   
13. VZŤAH MARKETINGOVEJ STRATÉGIE A FINANCOVANIA SACR 

V súčasnosti je ťažisko financovania marketingových aktivít naviazané na štrukturálne fondy Európskej únie. Konkrétne ide o OP KaHR Opatrenie 3.2 - „Rozvoj informačných služieb cestovného ruchu, prezentácie regiónov a Slovenska“. Tento systém umožňuje do konca roku 2013 financovanie oprávnených aktivít propagácie Slovenska ako destinácie cestovného ruchu doma a v zahraničí, s výnimkou propagácie Bratislavského kraja, ktorý je štatisticky ako najvýznamnejšia destinácia na Slovensku paradoxne vylúčený z možnosti financovania zo ŠF EÚ. Z tohto pohľadu je možné konštatovať, že financovanie SACR je nedostatočné.

Druhým zdrojom financovania sú prostriedky štátneho rozpočtu. Schválený rozpočet SACR na rok 2011 neumožňuje progresívny rozvoj organizácie a jej rozvojových plánov.  Pre zvýšenie konkurencieschopnosti marketingových a propagačných aktivít SACR v porovnaní minimálne s okolitými krajinami je nevyhnutné, aby prostriedky zo štátneho rozpočtu dosahovali minimálne dvojnásobok súčasného stavu. Dôvodom sú nepostačujúce finančné zdroje na propagáciu a marketing mesta Bratislavy a VÚC, kľúčovej destinácie medzinárodného charakteru pre príjazdový a kongresový cestovný ruch. Príkladom môže byť podpora dôležitých podujatí, ktoré sa konajú v bratislavskom regióne (napr. MS v ľadovom hokeji v 2011), kde SACR má značne obmedzený marketingový rozpočet výraznejšie podporiť toto podujatie. Súčasné rozpočtové krytie SACR, mimo zdrojov zo ŠF EÚ, je na úrovni krytia zväčša iba prevádzkových nákladov agentúry, s čím vzniká aj problém financovania všetkých neoprávnených nákladov v súvislosti s implementáciou marketingových aktivít  OP KaHR Opatrenie 3.2 - „Rozvoj informačných služieb cestovného ruchu, prezentácie regiónov a Slovenska“. 
14. PRÍLOHY
	Tabuľka č. 3: Celkový počet návštevníkov v ubytovacích zariadeniach cestovného ruchu v SR v rokoch 2000 až 2009

	Rok
	Počet všetkých návštevníkov
	Index %
	Zmena v %
	Počet prenocovaní všetkých návštevníkov
	Index %
	Zmena v %

	
	
	
	
	
	
	

	2000
	2 793 700
	99,8
	-0,2
	10 540 700
	96,4
	-3,6

	2001
	3 160 748
	113,1
	13,1
	11 319 092
	107,4
	7,4

	2002
	3 446 442
	109,0
	9,0
	12 306 192
	108,7
	8,7

	2003
	3 373 540
	97,9
	-2,1
	12 058 956
	98,0
	-2,0

	2004
	3 244 485
	96,2
	-3,8
	10 748 537
	89,1
	-10,9

	2005
	3 428 083
	105,7
	5,7
	10 732 754
	99,9
	-0,1

	2006
	3 583 879
	104,5
	4,5
	11 137 565
	103,8
	3,8

	2007
	3 778 000
	105,4
	5,4
	11 566 632
	103,9
	3,9

	2008
	4 082 645
	108,1
	8,1
	12 464 104
	107,8
	7,8

	2009
	3 381 354
	82,8
	-17,2
	10 391 069
	83,4
	-16,6

	Zdroj: Štatistický úrad  SR, 2011
	
	
	
	
	


	Tabuľka č. 4: Domáci návštevníci v ubytovacích zariadeniach CR na Slovensku v rokoch 2000 až 2009

	Rok
	Počet domácich návštevníkov
	Index %
	Zmena v %
	Počet prenoc. domácich návštevníkov
	Index %
	Zmena v %

	
	
	
	
	
	
	

	2000
	1 741 000
	95,5
	-4,5
	6 797 900
	91,7
	-8,3

	2001
	1 941 649
	111,5
	11,5
	6 941 536
	102,1
	2,1

	2002
	2 047 702
	105,5
	5,5
	7 263 117
	104,6
	4,6

	2003
	1 986 749
	97,0
	-3,0
	7 094 564
	97,7
	-2,3

	2004
	1 843 296
	92,8
	-7,2
	6 073 542
	85,6
	-14,4

	2005
	1 913 103
	103,8
	3,8
	5 860 712
	96,5
	-3,5

	2006
	1 972 071
	103,1
	3,1
	6 004 032
	102,4
	2,4

	2007
	2 093 000
	106,1
	6,1
	6 367 936
	106,1
	6,1

	2008
	2 316 116
	110,7
	10,7
	7 202 628
	113,1
	13,1

	2009
	2 083 279
	89,9
	-10,1
	6 621 933
	91,9
	-8,1

	Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
	
	
	
	
	


	Tabuľka č. 5: Poradie TOP 15 krajín podľa počtu návštevníkov v ubytovacích zariadeniach CR na Slovensku v rokoch 2000 - 2009

	Poradie
	Krajina
	Počet ubytovaných hostí
	Podiel návštevnosti 
(%)

	1.
	Česká republika
	4 276 095
	29,83

	2.
	Poľsko
	2 266 789
	15,81

	3.
	Nemecko
	1 739 443
	12,13

	4.
	Maďarsko
	916 765
	6,40

	5.
	Rakúsko
	525 839
	3,67

	6.
	Taliansko
	468 232
	3,27

	7.
	Spojené kráľovstvo
	416 222
	2,90

	8.
	Francúzsko
	326 130
	2,28

	9.
	USA
	280 157
	1,95

	10.
	Holandsko
	243 955
	1,70

	11.
	Ukrajina
	237 442
	1,66

	12.
	Ruská federácia
	223 187
	1,56

	13.
	Litva
	135 334
	0,94

	14.
	Chorvátsko
	133 940
	0,93

	15.
	Belgicko
	129 934
	0,91

	TOP 15 krajín spolu
	12 319 464
	85,94

	Ostatné krajiny spolu
	2 014 973
	14,06

	Všetky krajiny spolu
	14 334 437
	100,00

	Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
	


	Tabuľka č. 6: Poradie TOP 15 krajín podľa počtu prenocovaní návštevníkov v  ubytovacích zariadeniach CR na Slovensku v rokoch 2000 - 2009

	Poradie
	Krajina
	Počet ubytovaných hostí
	Podiel návštevnosti v %

	1.
	Česká republika
	14 048 775
	29,87

	2.
	Nemecko
	8 897 363
	18,92

	3.
	Poľsko
	7 349 910
	15,63

	4.
	Maďarsko
	2 555 277
	5,43

	5.
	Rakúsko
	1 569 494
	3,34

	6.
	Ukrajina
	1 024 976
	2,18

	7.
	Taliansko
	968 332
	2,06

	8.
	Ruská federácia
	965 165
	2,05

	9.
	Spojené kráľovstvo
	957 708
	2,04

	10.
	USA
	729 779
	1,55

	11.
	Francúzsko
	712 150
	1,51

	12.
	Holandsko
	705 254
	1,50

	13.
	Izrael
	563 749
	1,20

	14.
	Belgicko
	346 662
	0,74

	15.
	Chorvátsko
	339 935
	0,72

	TOP 15 krajín spolu
	41 734 529
	88,73

	Ostatné krajiny spolu
	5 303 172
	11,27

	Všetky krajiny spolu
	47 037 701
	100,00

	Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
	


	Tabuľka č. 7: Počet návštevníkov, počet prenocovaní a priemerný počet prenocovaní v UZ CR podľa regiónov na Slovensku  v rokoch 2005 až 2009

	Rok
	Región Bratislava
	Región Trnava
	Región 
Nitra
	Región Trenčín
	Región 
 Žilina
	Región  
B. Bystrica
	Región Prešov
	Región Košice
	Slovensko

	Počet návštevníkov

	2005
	786 266 
	241 497 
	203 463 
	253 937 
	625 790 
	400 346 
	621 032 
	295 752 
	3 428 083 

	2006
	840 804 
	237 046 
	215 712 
	260 827 
	652 770 
	423 682 
	647 068 
	305 970 
	3 583 879 

	Index 06/05
	106,9 
	98,2 
	106,0 
	102,7 
	104,3 
	105,8 
	104,2 
	103,5 
	104,5 

	2007
	883 103 
	244 595 
	223 304 
	289 854 
	689 531 
	426 178 
	699 415 
	321 774 
	3 777 754 

	Index 07/06
	105,0 
	103,2 
	103,5 
	111,1 
	105,6 
	100,6 
	108,1 
	105,2 
	105,4 

	2008
	914 406 
	273 477 
	258 251 
	320 326 
	767 274 
	455 914 
	736 051 
	356 946 
	4 082 645 

	Index08/07
	103,5 
	111,8 
	115,6 
	110,5 
	111,3 
	107,0 
	105,2 
	110,9 
	108,1 

	2009
	765 019 
	219 301 
	242 861 
	267 199 
	643 290 
	366 122 
	586 447 
	291 115 
	3 381 354 

	Index 09/08
	83,7 
	80,2 
	94,0 
	83,4 
	83,8 
	80,3 
	79,7 
	81,6 
	82,8 

	Počet prenocovaní

	2005
	1 663 260 
	1 162 154 
	544 074 
	943 614 
	2 095 016 
	1 459 522 
	2 170 128 
	694 986 
	10 732 754 

	2006
	1 716 984 
	1 127 958 
	606 961 
	980 607 
	2 255 610 
	1 494 649 
	2 265 092 
	689 704 
	11 137 565 

	Index 06/05
	103,2 
	97,1 
	111,6 
	103,9 
	107,7 
	102,4 
	104,4 
	99,2 
	103,8 

	2007
	1 752 709 
	1 137 552 
	619 711 
	1 096 544 
	2 358 745 
	1 517 215 
	2 357 265 
	726 891 
	11 566 632 

	Index 07/06
	102,1 
	100,9 
	102,1 
	111,8 
	104,6 
	101,5 
	104,1 
	105,4 
	103,9 

	2008
	1 859 033 
	1 204 167 
	750 119 
	1 217 739 
	2 535 960 
	1 624 485 
	2 447 577 
	825 024 
	12 464 104 

	Index08/07
	106,1 
	105,9 
	121,0 
	111,1 
	107,5 
	107,1 
	103,8 
	113,5 
	107,8 

	2009
	1 575 664 
	981 084 
	651 396 
	1 034 864 
	2 106 609 
	1 371 169 
	2 008 277 
	662 006 
	10 391 069 

	Index 09/08
	84,8 
	81,5 
	86,8 
	85,0 
	83,1 
	84,4 
	82,1 
	80,2 
	83,4 

	Priemerný počet prenocovaní

	2005
	2,1
	4,8
	2,7
	3,7
	3,3
	3,6
	3,5
	2,3
	3,1

	2006
	2,0
	4,8
	2,8
	3,8
	3,5
	3,5
	3,5
	2,3
	3,1

	Index 06/05
	96,5
	98,9
	105,2
	101,2
	103,2
	96,8
	100,2
	95,9
	99,3

	2007
	2,0
	4,7
	2,8
	3,8
	3,4
	3,6
	3,4
	2,3
	3,1

	Index 07/06
	97,2
	97,7
	98,6
	100,6
	99,0
	100,9
	96,3
	100,2
	98,5

	2008
	2,0
	4,4
	2,9
	3,8
	3,3
	3,6
	3,3
	2,3
	3,1

	Index08/07
	100,7
	98,8
	93,7
	99,5
	95,9
	104,3
	96,1
	104,5
	99,3

	2009
	2,1
	4,5
	2,7
	3,9
	3,3
	3,7
	3,4
	2,3
	3,1

	Index 09/08
	101,3
	101,6
	92,3
	101,9
	99,1
	105,1
	103,0
	98,4
	100,7

	Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011
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	Tabuľka č. 8: Vývoj devízových príjmov príjazdového cestovného ruchu, výdavkov výjazdového cestovného ruchu  a saldo v cestovnom ruchu v mil. SKK / EUR v rokoch 2000 až 2009

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009

	Príjmy v mil SKK
	19 935,5
	30 869,0
	32 820,0
	31 736,0
	29 069,7
	37 529,1
	44 985,2
	49 751,4
	55 152,6
	50 446,0

	           v mil EUR
	468,1
	712,8
	768,6
	764,9
	725,9
	972,4
	1 207,7
	1 472,8
	1 762,6
	1 674,5

	Výdavky v mil SKK
	13 642,4
	13 861,0
	20 045,0
	21 042,0
	24 031,8
	26 234,9
	31 349,4
	37 721,4
	45 913,1
	45 312,5

	               v mil EUR
	320,3
	320,1
	469,4
	507,2
	600,1
	679,8
	841,6
	1 116,6
	1 467,3
	1 504,1

	Saldo v mil SKK
	6 293,1
	17 008,0
	12 775,0
	10 694,0
	5 037,9
	11 294,2
	13 635,8
	12 030,0
	9 239,5
	5 133,5

	          v mil EUR
	147,8
	392,7
	299,2
	257,7
	125,8
	292,6
	366,1
	356,2
	295,3
	170,4

	Zdroj: NBS SR, 2011
	
	
	
	
	
	
	
	


Tabuľka č. 9:
Vývoj počtu ubytovacích zariadení a kapacity ubytovacích zariadení na Slovensku 
v rokoch 2000 až 2009
	Rok
	Počet zariadení
	Počet izieb
	Počet lôžok
	Využitie stálych lôžok (%)

	2000
	1 928
	39 440
	102 800
	-

	2001
	2 275
	44 192
	116 378
	-

	Index 01/00 (%)
	118,0
	112,0
	113,2
	-

	2002
	2 398
	45 466
	118 168
	-

	Index 02/01 (%)
	105,4
	102,9
	101,5
	-

	2003
	2 509
	46 639
	121 299
	-

	Index 03/02 (%)
	104,6
	102,6
	102,6
	-

	2004
	2 519
	46 854
	121 932
	-

	Index 04/03 (%)
	100,4
	100,5
	100,5
	-

	2005
	2 446
	47 666
	122 612
	27,3

	Index 05/04 (%)
	97,1
	101,7
	100,6
	-

	2006
	2 490
	48 173
	124 323
	28,8

	Index 06/05 (%)
	101,8
	101,1
	101,4
	105,5

	2007
	3 128
	56 525
	146 655
	27,7

	Index 07/06 (%)
	125,6
	117,3
	118,0
	96,2

	2008
	3 434
	58 182
	151 991
	26,9

	Index 08/07 (%)
	109,8
	102,9
	103,6
	97,1

	2009
	3 292
	58 647
	150 607
	22,4

	Index 09/08 (%)
	95,9
	100,8
	99,1
	83,3


Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011

Tabuľka č. 10: Vývoj počtu ubytovacích zariadení a kapacity ubytovacích zariadení v počte stálych lôžok na Slovensku v rokoch 2005 až 2009 v členení podľa krajov
	Názov
	2005
	2006
	Index 06/05
(%)
	2007
	Index 07/06
(%)
	2008
	Index 08/07
(%)
	2009
	Index 09/08
(%)

	Región Bratislava
	Počet UZ zariadení
	158
	162
	102,5
	188
	116,0
	199
	105,9
	198
	99,5

	
	Počet lôžok
	13 712
	13 767
	100,4
	15 103
	109,7
	15 529
	102,8
	17 076
	110,0

	Región Trnava
	Počet UZ zariadení
	152
	154
	101,3
	213
	138,3
	218
	102,3
	212
	97,2

	
	Počet lôžok
	10 278
	9 976
	97,1
	11 782
	118,1
	11 664
	99,0
	11 526
	98,8

	Región Trenčín
	Počet UZ zariadení
	209
	211
	101,0
	274
	129,9
	275
	100,4
	271
	98,5

	
	Počet lôžok
	10 892
	10 741
	98,6
	13 011
	121,1
	13 624
	104,7
	13 283
	97,5

	Región Nitra
	Počet UZ zariadení
	169
	179
	105,9
	241
	134,6
	267
	110,8
	282
	105,6

	
	Počet lôžok
	7 873
	8 015
	101,8
	9 572
	119,4
	10 892
	113,8
	11 539
	105,9

	Región Žilina
	Počet UZ zariadení
	646
	650
	100,6
	872
	134,2
	988
	113,3
	895
	90,6

	
	Počet lôžok
	24 955
	25 167
	100,8
	32 672
	129,8
	35 197
	107,7
	33 804
	96,0

	Región 
Banská Bystrica
	Počet UZ zariadení
	372
	389
	104,6
	465
	119,5
	483
	103,9
	473
	97,9

	
	Počet lôžok
	18 397
	19 131
	104,0
	21 129
	110,4
	20 379
	96,5
	19 833
	97,3

	Región Prešov
	Počet UZ zariadení
	449
	464
	103,3
	572
	123,3
	625
	109,3
	605
	96,8

	
	Počet lôžok
	24 519
	25 773
	105,1
	29 690
	115,2
	30 152
	101,6
	29 194
	96,8

	Región Košice
	Počet UZ zariadení
	291
	281
	96,6
	357
	127,0
	379
	106,2
	356
	93,9

	
	Počet lôžok
	11 986
	11 753
	98,1
	13 696
	116,5
	14 554
	106,3
	14 352
	98,6


Zdroj: Štatistický úrad SR, 2011

Tabuľka č. 11: Rebríček konkurencieschopnosti krajín v CR podľa Svetového ekonomického fóra
	
	2009
	2008
	
	
	
	
	Subindexy

	 Krajina
	Pozícia
	Skóre
	Pozícia
	
	Krajina
	Celková pozícia
	Pozícia v regióne
	Regulačný rámec
	Podnikanie
	Ľudské zdroje

	Švajčiarsko
	1
	5,68
	1
	
	Švajčiarsko
	1
	1
	6,01
	5,49
	5,54

	Rakúsko
	2
	5,46
	2
	
	Rakúsko
	2
	2
	5,91
	5,22
	5,24

	Nemecko
	3
	5,41
	3
	
	Nemecko
	3
	3
	5,96
	5,44
	5,22

	Francúzsko
	4
	5,34
	10
	
	Francúzsko
	4
	4
	5,67
	5,22
	5,13

	Kanada
	5
	5,32
	9
	
	Španielsko
	6
	5
	5,29
	5,21
	5,36

	Španielsko
	6
	5,29
	5
	
	Švédsko
	7
	6
	5,57
	5,04
	5,23

	Švédsko
	7
	5,28
	8
	
	Veľká Británia
	11
	7
	5,29
	5,07
	5,30

	USA
	8
	5,28
	7
	
	Holandsko
	13
	8
	5,44
	5,08
	4,75

	Austrália
	9
	5,24
	4
	
	Dánsko
	14
	9
	5,59
	5,08
	4,57

	Singapur
	10
	5,24
	16
	
	Fínsko
	15
	10
	5,82
	4,69
	4,71

	Veľká Británia
	11
	5,22
	6
	
	Island
	16
	11
	5,92
	4,93
	4,37

	Hongkong
	12
	5,18
	14
	
	Portugalsko
	17
	12
	5,52
	4,74
	4,78

	Holandsko
	13
	5,09
	18
	
	Írsko
	18
	13
	5,73
	4,79
	4,45

	Dánsko
	14
	5,08
	13
	
	Nórsko
	19
	14
	5,64
	4,84
	4,42

	Fínsko
	15
	5,07
	12
	
	Cyprus
	21
	15
	5,35
	5,05
	4,38

	Island
	16
	5,07
	11
	
	Belgicko
	22
	16
	5,45
	4,56
	4,73

	Portugalsko
	17
	5,01
	15
	
	Luxembursko
	23
	17
	5,47
	4,97
	4,30

	Írsko
	18
	4,99
	21
	
	Grécko
	24
	18
	5,49
	4,96
	4,58

	Nórsko
	19
	4,97
	17
	
	ČR
	26
	19
	5,50
	4,41
	4,67

	Nový Zéland
	20
	4,94
	19
	
	Estónsko
	27
	20
	5,50
	4,81
	4,19

	Cyprus
	21
	4,92
	24
	
	Taliansko
	28
	21
	4,96
	4,68
	4,71

	Belgicko
	22
	4,92
	27
	
	Malta
	29
	22
	5,58
	4,58
	4,15

	Luxembursko
	23
	4,92
	20
	
	Chorvátsko
	34
	23
	5,02
	4,32
	4,28

	Grécko
	24
	4,91
	22
	
	Slovinsko
	35
	24
	5,13
	4,53
	3,94

	Japonsko
	25
	4,91
	23
	
	Maďarsko
	38
	25
	5,35
	4,06
	3,95

	ČR
	26
	4,86
	30
	
	SR
	46
	26
	5,20
	3,78
	4,05

	Estónsko
	27
	4,83
	26
	
	Lotyšsko
	48
	27
	5,22
	4,04
	3,68

	Taliansko
	28
	4,78
	28
	
	Litva
	49
	28
	5,27
	3,98
	3,65

	Malta
	29
	4,77
	25
	
	Bulharsko
	50
	29
	4,74
	3,96
	4,20

	Barbados
	30
	4,77
	29
	
	Čierna Hora
	52
	30
	4,86
	3,57
	4,43

	Južná Kórea
	31
	4,72
	31
	
	Turecko
	56
	31
	4,60
	3,73
	4,28

	Malajzia
	32
	4,71
	32
	
	Poľsko
	58
	32
	4,44
	3,53
	4,56

	SAE
	33
	4,57
	40
	
	Rusko
	59
	33
	4,35
	3,70
	4,37

	Chorvátsko
	34
	4,54
	34
	
	Rumunsko
	66
	34
	4,68
	3,61
	3,83

	Slovinsko
	35
	4,53
	36
	
	Gruzínsko
	73
	35
	5,20
	2,84
	3,64

	Izrael
	36
	4,50
	35
	
	Ukrajina
	77
	36
	4,66
	3,37
	3,50

	Katar
	37
	4,49
	37
	
	Macedónsko
	80
	37
	4,46
	3,29
	3,67

	Maďarsko
	38
	4,45
	33
	
	Srbsko
	88
	38
	4,35
	3,20
	3,57

	Thajsko
	39
	4,45
	42
	
	Albánsko
	90
	39
	4,38
	2,76
	3,89

	Maurícius
	40
	4,43
	41
	
	Arménsko
	91
	40
	4,70
	2,75
	3,51

	Bahrajn
	41
	4,42
	48
	
	Moldavsko
	93
	41
	4,53
	2,95
	3,43

	SR
	46
	4,34
	38
	
	Bosna a Her.
	107
	42
	4,11
	2,96
	3,25



Zdroj: Index konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu (TTCI): Európa. WEF, 2010











Zdroj: Index konkurencieschopnosti v cestovnom ruchu (TTCI): Porovnanie 2009 a 2008. WEF
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