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Uvod

BeZny text Slanské vrchy ako subdestinacia cestovného ruchu doposial nie si samostatne definované. Z toho vyplyva,
Ze neexistuje jednotna a koordinovana forma marketingovej komunikacie, ktord by predstavovala toto Gizemie ako celok
s vlastnou identitou a ponukou. Na zaklade Gizemného vymedzenia uvedeného v ramci prvej Casti (etapa 1) je zrejmé, Ze
Slanské vrchy zasahuju do Gzemia 89 samosprdv, pricom ich plocha sa rozprestiera naprie¢ KoSickym a PreSovskym
samospravnym krajom. Uzemie pokryva Gasti okresov Kosice-okolie a TrebiSov na juhu, a okresov Pre$ov a Vranov nad
Toplou na severe. V ramci tohto geografického rozsahu pdsobia Styri oblastné organizacie cestovného ruchu (OOCR) -
OOCR Regién Saris, 00CR Horny Zemplin, 00CR Visit KoSice a Zemplinska OOCR.

Vzhladom na predmet a rdmec tohto zadania je vSak komunikac¢ny model a navrhované marketingové aktivity
orientované na tri oblastné organizécie cestovného ruchu, ktoré sa priamo podielajd na rieSeni a koordinacii spolo¢ného
komunikacného postupu pre Slanské vrchy, a to:

e OOCR Visit KoSice,
e OOCR Regi6n Saris,
e  OOCR Horny Zemplin.

Tento pristup vychddza z existujlcej spoluprace a zameru vytvorit spolo¢ny, koordinovany a prakticky realizovatelny
komunikaény ramec, nadvazujdci na aktivity tychto troch organizécii v Gzemi. Zemplinska OOCR zohrava v kontexte
Slanskych vrchov doplnkovi dlohu, najma v oblasti ich prepojenia s Tokajskou vinohradnickou oblastou, avSak nie je
sticastou koordinovaného komunikacného partnerstva v ramci rieSeného dokumentu.

Vychodiskom pre tvorbu komunikaéného ramca je reSpektovanie existujicich marketingovych pristupov a tematickych
orientacii jednotlivych OOCR a identifikacia prirodzenych prienikov medzi nimi. KaZzd4 z 0OCR komunikuje svoje (izemie
v stilade s vlastnou stratégiou a charakterom destindcie; cielom preto nie je tieto identity nahradzat alebo prepisovat.
Pre subdestinaciu Slanské vrchy sa vytvara nova spolocna komunikacna identita, ktora je formovand v nadvaznosti na
existujlce stratégie OOCR a rozSiruje ich o jednotny prvok prirodného a zazitkového turizmu. Identifikované spolo¢né
tematické linie a posolstva budu tvorit kostru jednotného komunikacného ramca pre vsetky tri zapojené OOCR.



1. Metodika a vychodiska komunikacnej stratégie

Efektivna profildcia a propagécia subdestinécie Slanské vrchy si vyZaduje postupné a metodicky prepojené kroky.
Komunikacna stratégia je postavend na dostupnych Gdajoch o Gzemi, vysledkoch geograficko-prirodnych analyz,
existujucich regiondlnych dokumentoch, poznatkoch z mestského turizmu (KoSice, PreSov) a datach o MICE segmente.
Zakladom je model, ktory prepaja analytické vychodiska, produktovy rozvoj, segmentaciu, koordinaciu aktérov
a marketingovd implementaciu.

Sticastou metodiky bola segmentacna analyza navstevnikov ktora syntetizovala motivacné faktory, potreby, bariéry
a spravanie primarnych a sekundarnych cielovych skupin, a to na zéklade ddajov o dopyte, terénnych pozorovani
a porovndvania s mestskym turizmom Kosic a PreSova. Pri tvorbe komunika¢nych odportcani bol vyuzity model Value
Proposition Canvas, ktory umoznil prepojit o¢akavania navstevnikov s hodnotovou ponukou destinécie a identifikovat
kli¢ové prvky komunikaéného rdmca. Metodika zahffiala aj kompardciu marketingovych nastrojov jednotlivych
regiondlnych organizdcii cestovného ruchu a ich roli v rdmci spolo¢ného komunikaéného systému, ako aj syntézu
identifikovanych trendov v digitalnej a zazitkovej komunikacii. Vysledkom je jednotny, datovo podloZzeny a prakticky
vyuzitelny komunikaény ramec, ktory reflektuje strategické ciele a potencial subdestinacie Slanské vrchy.

1.1. Vychodiska a ciele

Slanské vrchy predstavuji vyrazny geomorfologicky celok vulkanického povodu s vyznamnymi krajinno-ekologickymi,
rekreaénymi a hospodarskymi predpokladmi. Ich poloha medzi KoSickou kotlinou a Vychodoslovenskou niZinou vytvara
potencidl pre rozvoj funkcii, ktoré presahuji rdmec lokadlneho vyznamu a nadvadzuji na SirSie regionalne toky
obyvatel'stva, sluzieb a kultdrnych aktivit. V tomto kontexte vystupujd Slanské vrchy ako jedinecna prirodnd a kultirna
krajina na vychodnom Slovensku, rozprestierajica sa medzi mestami KoSice, PreSov a regiénmi Horného Zemplina
a Sarisa.

Napriek tomu, Ze boli dlhodobo vnimané skor ako lokalna rekreacna oblast, vyuzivana najma obyvatelmi okolitych obci
na turistiku, cykloturistiku &i hubaréenie, ich skuto&ny potencial presahuje ramec beznych volno¢asovych aktivit. Uzemie
disponuije atraktivnymi prvkami prirodného dedi¢stva - od vyraznych vulkanickych formacii a mineralnych pramenov az
po pestri fléru a faunu - ako aj vyznamnymi kultdrno-historickymi pamiatkami, medzi ktoré patria napriklad hrad Slanec,
sakralne objekty alebo zachované stopy banickej minulosti.

K vyznamnym rozvojovym faktorom patri tiez vyhodna geograficka poloha v blizkosti dvoch velkych mestskych centier.
KosSice, ako metropola vychodného Slovenska, funguju ako etablované MICE centrum s rozvinutou infrastruktrou,
kvalitnou dopravnou dostupnostou a medzinarodnymi skisenostami v organizécii kongresov, konferencii ¢i firemnych
podujati. Pre Gcastnikov tychto akcii je pritom zasadné, aby mali moznost rozsirit svoj pobyt o aktivity, ktoré presahuju
mestské prostredie a ponukaiju autenticky zazitok z regiénu. Slanské vrchy st v tomto smere idedlnym doplnkom -
poskytuju priestor na oddych v prirode, aktivne formy travenia volného ¢asu a originalne zazitky, ktoré odliSujd destinaciu
od konkurenénych mestskych centier a zvySuju atraktivitu celého Gzemia.

Hlavnym cielom tohto komunikacného ramca je profilovat Slanské vrchy ako atraktivnu prirodno-zaZitkovi
subdestinaciu, ktora:

« dopiiia ponuku Kosic a Presova ako MICE destinacie,

e prindSa nové moznosti pre incentive programy a teambuildingové aktivity,
e podporuje regionalny rozvoj v okolitych obciach a mestach,

e zvySuje povedomie o tejto oblasti doma aj v zahranici,



e asucasne reSpektuje principy udrzatelného cestovného ruchu.

Na dosiahnutie tohto ciela je nevyhnutné zabezpecit jednotny komunikacny ramec, do ktorého sa zapoja vsetci kltGcovi
aktéri: OOCR Visit Kosice, 00CR Horny Zemplin, 00CR Regién Sari$. Kazd4 z tychto organizacii mé iné poslanie, cielenie
a nastroje, a preto je kli¢ové rozdelit ich Glohy tak, aby sa navzajom dopifiali a vytvérali synergiu.

Ciele rdmca mozeme rozdelit na tri Urovne:

1. Strategické ciele - budovanie imidZu Slanskych vrchov ako subdestinacie s vysokou prirodnou hodnotou
a prepojenim na MICE trh KoSic a PreSova.

2. Komunikacné ciele - jednotné prezentécia, jasné posolstvd smerom k domacemu a zahraniénému publiku,
odli$enie od konkurenénych destinacii (napr. Slovensky raj, Vysoké Tatry).

3. Operativne ciele - realizacia konkrétnych néstrojov: online a offline kampane, tvorba obsahu, koordinacia
medzi organizaciami, spolocné PR aktivity a monitoring vysledkov.

Uspesnd realizécia ramca prinesie viacero pozitivnych efektov: zvysenie navstevnosti Slanskych vrchov, rozsirenie
portfélia produktov pre MICE segment, lepSiu spoluprdcu medzi regiénmi a posilnenie identity vychodného Slovenska
ako destinécie, kde sa spaja mestska kulttra s prirodnymi zazitkami.

1.2. Online viditel'nost a digitalna prezentacia subdestinacie Slanské vrchy

V sticasnom digitalnom prostredi predstavuje online viditelnost jeden z kltcovych faktorov Gspesného destinacného
marketingu. Prezentacia destinacie v online priestore ma priamy vplyv na rozhodovanie potencialnych navstevnikov, ich
informovanost, doveru i vyber miesta pobytu. Pre subdestinaciu Slanské vrchy, ktoré sa rozprestiera na tizemi viacerych
miestnych samosprav a spada pod pdsobnost viacerych oblastnych organizacii cestovného ruchu, je digitdlna
pritomnost zaroven dolezitym nastrojom koordinovanej propagécie a spoloéného budovania znacky.

Za najpodstatnejsie prvky online viditelnosti destindcie sa povazuje dostupnost, relevantnost a konzistentnost
informécii naprie¢ digitadlnymi platformami. KIGcovi Ulohu zohrdva predovSetkym pozicia webovych strdnok vo
vysledkoch vyhl'adavania (SEO - Search Engine Optimization), ktora urCuje, ako ahko moZu potencidlni navstevnici najst
informdacie o Uzemi. Rovnako délezita je aj pritomnost destindcie v mapovych a rezervacnych systémoch, ktoré
predstavuiju prvy kontakt pouzivatela s ponukou ubytovania, atrakcii a sluzieb.

Neoddelitelnou sucastou online viditelnosti je aj vizualna a obsahova prezentacia - kvalita fotografii, prehladnost
textov, jazykova dostupnost a prepojenie na oficidlne informacné zdroje. Tieto prvky vyznamne ovplyviuju
doveryhodnost destindcie, jej profesiondlny dojem a rozhodovaci proces névstevnika.

V neposlednom rade, digitalna konzistentnost medzi oficidlnymi webmi, socidlnymi sietami a partnerskymi portalmi
posilfiuje jednotny obraz destinacie a prispieva k jej lepsej zapamatatelnosti. U¢inne nastavena online viditelnost teda
nepredstavuje len otazku technickej optimalizacie, ale aj strategicky nastroj budovania znacky a konkurencieschopnosti
regiénu.

v, v

1.2.1. SERP analyza pre klicové slovo ,Slanské vrchy”

V rdamci hodnotenia SEO viditelnosti bolo vypracované struc¢né porovnanie vysledkov vyhladavania (SERP), ktoré ukazuije,
ktoré webové stranky sa zobrazuji na poprednych pozicidch pri vyhladavani vyrazu ,Slanské vrchy“. Medzi prvymi
organickymi vysledkami sa opakovane zobrazovali nasledovné webové stranky:

e  Wikipedia - Slanské vrchy,
e Slanskevrchy.sk,



e Slanskevrchy.eu,
e Hiking.sk - Turistickd oblast Slanské vrchy,
e Hornad-slanskevrchy.sk.

Poradie uvedenych webovych stranok sa mozZe v case menit v zavislosti od aktualizacie obsahu, lokalizacie pouzivatela
¢i Uprav algoritmov vyhladdvaca Google. Zistenia vSak naznacujd, Ze najvysSie pozicie v organickom vyhladavani
dlhodobo zaujimaju nezavislé informacné a turistické portaly, zatial Co oficidlne regionalne webové sidla OOCR vykazuji
nizsiu viditelnost vo vztahu k téme Slanské vrchy.

Z regionalnych organizacii cestovného ruchu sa webova stranka OOCR Regién Sari$ zobrazila medzi prvymi desiatimi
vysledkami, zatial ¢o webové stranky OOCR Horny Zemplin a OOCR Visit KoSice sa vo vyhladavani neobjavili.

Tieto zistenia poukazujti na potrebu posilnit SEO stratégiu oficialnych regionalnych webov a systematicky optimalizovat
ich obsah v suvislosti s propagdciou subdestindcie Slanské vrchy. ZlepSenie online viditelnosti a pozicii vo
vyhladdvacoch je doleZité pre zvySenie digitdlneho dosahu, konkurencieschopnosti a rozpoznatelnosti regiénu v online
priestore.

1.2.2. Aktualny stav prezentacie izemia Slanskych vrchov na webovych strankach

Informécie o Slanskych vrchoch st aktualne spristupnené na viacerych webovych portédloch, ktoré pontkaju turistické,
geologické a geografické informécie o danej lokalite. Medzi nimi vynikajd dve webové stranky, ktoré sa Specificky
zameriavajli na Gzemie Slanskych vrchov a poskytuju informdcie pre navstevnikov ¢im prispievajd k propagécii tohto
regiénu. Ide o webové stranky slanskevrchy.eu a slanskevrchy.sk, ktoré poskytuji samostatnd prezentaciu GUzemia,
zatial Co ostatné weby (napr. weby OOCR, turistické mapové platformy a regionalne sprievodcovské stranky) uvadzaji
Slanské vrchy len ako Ciastkovl kategériu v ramci SirSieho Gzemia. Medzi zdroje informdcii patri aj turisticky portal
KETURIST - Turisticky portal KoSického kraja a mapovy systém OMA, ktory poskytuje mapové podklady, prehlady tréas
a lokalit &m doplfiajd online prezentaciu tzemia Slanskych vrchov.

Napriek dostupnosti online informdcii je prezentécia Slanskych vrchov fragmentovana a Gdaje st rozptylené naprie¢
viacerymi webovymi strankami a portdlmi. Z hladiska efektivneho destinatného manaZmentu je preto Ziaduce smerovat
k centralizacii dat a koordinovanej online prezentdcii, ktoréd by zabezpecila jednotné informovanie navstevnikov, posilnila
déveryhodnost obsahu a podporila rozpoznatelnost subdestinacie Slanské vrchy v rémci regidnov Sari§, Zemplin
a Kosice.

Webova stranka slanskevrchy.eu

Webova stranka slanskevrchy.eu je online nastrojom prezentdcie Gizemia Slanskych vrchov, ktori prevadzkuje Klaster
cestovného ruchu Slanské vrchy, registrovany v Herfanoch. Klaster sa dlhodobo zameriava na podporu rozvoja
cestovného ruchu, propagaciu regiénu a koordinaciu aktivit subjektov posobiacich v jeho Gzemi. Webové stranka plni
funkciu komplexného informacného a propagacného kandla, prostrednictvom ktorého sa prezentuji hlavné turistické
atrakcie, prirodné a kultdrne zaujimavosti, ubytovacie a stravovacie zariadenia, ako aj aktivity volného ¢asu a kalendar
podujati. Klaster cestovného ruchu Slanské vrchy ma pre destinaciu vytvorend vlastné logo (Obr. 1), ktoré posilfiuje jej
rozpoznatelnost v online prostredi.
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- ’l\/\
Slarnsté w‘c/(ly/
Region
Obrazok 1 Logo region Slanské vrchy

Webova stranka je dostupna vyluéne v slovenskom jazyku, bez cudzojazytnych mutdcii. Tento fakt poukazuje na
orientdciu projektu predovSetkym na domdaceho ndvstevnika, pricom chybajlica anglicka alebo pol'ska verzia moze
obmedzovat medzinarodnd dostupnost a cezhranitny marketingovy dosah. Z vizudlneho hladiska pdsobi stranka
moderne, esteticky a prehladne, pricom jej grafické spracovanie mozno hodnotit ako najkvalitnejSie spomedzi vSetkych
existujticich webov venovanych Slanskym vrchom (Obr. 2).

Slagusté vrcly

Sgion " >
Vitajte na strankach Klastra cestovného ruchu
Slanské vrchy

Klaster cestovného ruchu Slanské vrchy je organiziciou destinaéného
manaimentu, ktorej hlavnym ciefom je /v spolupraci s dal3imi
zainteresovanymi/ v regiéne Slanskych vrchov vybudovat nezamenitelni
destinéciu ekoturistiky, ktoré bude atraktivna pre névitevnikov a zérovef
zlepi kvalitu Zivota domacich obyvatelov aj ochranu prirodnych a
Kultdrnych pamiatok.

hlaste sa k odberu aktualit

E-mail *

© 2025 Vetky préva wyhradené.

Vytvorte si webowé strinky zdarmal [y e

Obrazok 2 Domovska stranka webu Slanskevrchy.eu

Webova stranka slanskevrchy.sk

Medzi obsahovo vyznamné online platformy prezentujice dzemie Slanskych vrchov patri aj webova stranka
slanskevrchy.sk, ktora vznikla ako stikromnd iniciativa v roku 2007 s cielom predstavit prirodné, kultirne a turistické
hodnoty tohto pohoria. Stranka je obsahovo Struktirovana podla jednotlivych turistickych tras a lokalit, pricom kazda
trasa je doplnend stru¢nym popisom a bohatou fotografickou dokumentdciou. Autor stranky zvolil pristup zaloZeny na
osobnej skiisenosti - jednotlivé objekty a zaujimavosti boli nav§tivené a zdokumentované priamo tvorcami webu alebo
turistami, ktori navstivili dand lokalitu. Stranka obsahuje aj mapové podklady a prepojenia na stranky Klubov slovenskych
turistov (KST), napriklad KST Krokus, KST Opdl, KST Perun ¢i KST Michalovce, ale aj odkaz na oficidlne webové sidlo
0OCR Regi6n Saris.

Po vizualnej stranke posobi web tradi¢ne a funkéne, no z hladiska modernych Standardov destinaéného marketingu uz
nezodpoveda aktualnym trendom (Obr. 3). Grafické spracovanie, typografia a Struktira rozhrania by si vyZadovali
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redizajn a doplnenie modernych vizuélnych prvkov, ktoré by zatraktivnili stranku pre SirSie cielové skupiny. V si¢asnej
podobe web oslovuje najma skusenejsSich a starSich turistov, ¢asto organizovanych v turistickych kluboch, zatial ¢o pre
mladsie publikum zvyknuté na vizudlne dynamické a interaktivne prostredie nemusi posobit dostatocne atraktivne.

SLANSKE VRCHY - potulky

Mapa  Vyhladat... O strénke

Pohorie é vrchy sa & Vo vy j Casti ] i
PREJDENE TRASY, MIESTA Zacina vychodne od Pre§ova‘a tla[\ne sa smerom na juh az k hranlt:'lam
‘& Madarska. Toto sope&né pohorie je kar oblika.
Oblast Simonka ¢
last 3 Prevlddaju tu listnaté porasty. NeméZe atraktivitou
Oblast Makovica sutazit so imi pohoriami ale aj tu  gosic

Oblast Dargov sa daju najst fantastické miesta lahodiace
Oblast Bogota oku turistu, Tieto strdnky su o tomto tichom a
Oblast Mili¢ turistami pomerne mélo navitevovanom pohori. Su
Magistralou tu gl a zazitky zo ych aj malo
— — - lokalit, ale uZz menej faktografickych Udajov / tie
MAPA néjdete cez odkazy na iné strénky /. Ak ste milovnici
prirody, a zvlast tohto pohoria, podelte sa s nami o
vase fotografie a doposial neobjavené zaujimavé
Fsok.:ﬁ‘:ﬁ:;:: miesta. Nenechajme upadnif do zabudnutia aj
. histériu a historky o ludoch Zijucich na podhori
Bane, Jaskyne, Vodné plochy Slanskych vrchov.
Pamiatky, stavby

Sakralne stavby

Flora

Studnigky v Slanskych vrchoch + DIZKa - cca 60 km, sever- juh.

Panoramy « Svetové unikaty - Herlany gejzir,Dubnické opélové bane.
Obrézky rézne * Dreviny - Buk, dub, hrab, jasef....

« Zver - Jelenia,srnéia,diviacia,rys,macka diva,kuna, jazvec, vik...
STAVBY, LUDIA + Najvy3si vrch - Simonka 1092 m. n/m
Gricas) o + Vrcholy nad 1000m n. m. - Simonka, Cierna hora, Tri chotére.
:°.d P 5 ok kyi.v:: L « Najvy#&ia stavba na Slovensku - Vysiela Dubnik 318 m.
riesmyky v Slanskych vrchocl « Najhlbsi: 4 pri na - Vitrova dzira -55 m.

Histéria
Slovnik zempl. néreéia

Obrazok 3 Domovska stranka webu slanskevrchy.sk

1.3. Analyza poslania, cielovych skupin a marketingovej komunikacie dotknutych
OOCR

1.3.1. OOCR Visit KoSice

Poslanie OOCR Visit KosSice

Poslanim Visit KoSice je systematicky budovaf reputdciu a atraktivitu mesta KoSice ako moderného, Zivého
a navstevnicky privetivého mesta. Organizécia vystupuje ako lider komunikacie destinacie a kurator prezentacie mesta,
ktory koordinuje a prepdja vSetkych aktérov cestovného ruchu s cielom zabezpecit konzistentnd, profesionalnu
a efektivnu komunikéciu navonok.

Visit KoSice sa zameriava na:

e Propagaciu Kosic ako dynamickej destinacie vhodnej na dlhsi pobyt (minimdlne tri noci) a miesta, kam sa
navstevnici radi opakovane vracaju.

e Zjednocovanie a koordindaciu subjektov cestovného ruchu tak, aby komunikacia mesta bola harmonizovan3,
strategicky vedenad a orientovana na potreby navstevnikov.

e  Kurdtorstvo navstevnickej skdsenosti — organizacia komunikuje primarne hodnotu pre navstevnika, nie
vlastnd ¢innost.

e Zdiel'anie know-how a rozvoj kompetencii ¢lenov a partnerov prostrednictvom vzdelavania, dat a odborného
vedenia.

e Budovanie mentalnej a fyzickej dostupnosti mesta prostrednictvom cielenej komunikacie, partnerstiev
a strategickych kampani, ktoré posiliiuju relevanciu Kosic ako destinacie.

e Tymto poslanim Visit KoSice aktivne prispieva k dlhodobému rastu cestovného ruchu a k posiliovaniu
pozitivneho obrazu mesta v narodnom aj medzindrodnom kontexte.
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Cielenie OOCR Visit Kosice (ciel'ové skupiny)
Visit Kosice orientuje svoje aktivity na dve hlavné skupiny partnerov a pouzivatelov - B2B segment (subjekty cestovného

ruchu, instittcie a partneri) a B2C segment (obyvatelia, domaci a zahraniéni navstevnici). Cielenie definuje rdmec pre
efektivhu komunikdciu, budovanie partnerstiev a podporu navstevnickej ekonomiky.

B2B segment

a. Interni partneri
a.1. Zamestnanci Visit KoSice a Mesto KoSice. Kli¢ova skupina pre zabezpecenie jednotného chépania

a implementdcie konceptu ,Zivé mesto”. Spolo¢na koordinacia podporuje profesionalnu, konzistentnd
a strategicky vedent komunikaciu mesta.

b. Clenovia a profesionalni partneri
b.1. Poskytovatelia sluZieb v cestovnom ruchu (ubytovanie, gastro, sprievodcovské sluzby).
b.2. Kultirne a kreativne institicie.
b.3. Podnikatelia a lokalne firmy, ktoré sa podielajii na tvorbe zazZitkov a obrazu destinacie.

Cielom je posiliiovat spolupracu a jednotny komunikacny ramec, zdielat know-how a podporovat rozvoj produktov
cestovného ruchu prostrednictvom strategického vedenia, dat a spolo¢nych kampani.

B2C segment

a. Obyvatelia mesta KoSice a okolitych obci
Tato skupina predstavuje prirodzenych ambasadorov destinacie. Cielom je podporit hrdost obyvatelov na

svoje mesto, zvysit ich angazovanost a prehibit ich vztah ku Kosiciam ako k modernému, Zivému
a prijemnému mestu na Zivot aj ndvstevu.

b. Lokalni navstevnici (Slovensko)
Typicky ide o jednodiiovych navstevnikov.
Hlavny ciel zmenit ich sprévanie na vikendové pobyty s prenocovanim.
c.  Zahraniéni navstevnici
Primarne z krajin CZ, PL, HU, UA. Sekundérne z dalSich eurépskych trhov.
Ciefom je budovat déveru v destinaciu, posiliovat zdujem o mesto cez tematicky a autenticky obsah
a zaroven zvy$ovat pocet prenocovani a ekonomicky prinos navstevnikov.

Komunikacné nastroje a prostriedky OOCR Visit KoSice

Visit KoSice vyuziva komplexny systém komunikacnych néstrojov, ktoré zabezpecuju efektivnu prezentaciu destinacie
navonok, podporujd spolupracu s lenmi a partnermi a umoznuji koordinovand interni komunikaciu. Tieto nastroje sd
navrhnuté tak, aby podporovali koncept ,zivého mesta®“, posiliiovali znacku destinécie a dlhodobo budovali jej reputéaciu.

Externé komunikacéné nastroje

Webovd stranka

Webova stranka predstavuje primarny komunikacny a informacny kanal destinacie. Sldzi ako centralna platforma, ktora
pontka prehl'adné, praktické a autentické informdacie o meste. Déraz sa kladie na tvorbu tematickych landing pages
orientovanych na klti¢ové zazitkové oblasti, ako st nocny Zivot, gastronémia, Sport, rodinné aktivity Ci tematické mapy.
Ulohou webu je podporovat prezentaciu Kosic ako ,Zivého mesta“, a to prostrednictvom funkénej, praktickej
a nesloganovej komunikécie.

Socialne média

Socidlne siete (najma Facebook a Instagram) sldzia ako dynamicky priestor na dennti komunikéciu s navstevnikmi aj
obyvatelmi. Pouziva sa aktualizovany vizudlny Styl a tdn komunikacie, ktory vyzdvihuje autentické zazitky, dokumentarny
charakter obsahu, prirodzenost, Zivot a pohyb v meste. Socidlne média plnia tlohu najrychlejSieho a najpristupnejsieho
kanala pre budovanie vztahu s publikom.
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0Obsahové kampane (content marketing)
Visit KosSice realizuje pravidelné obsahové kampane, zamerané na sezénne témy (zima, sviatky, jar a pod.). Kampane
vyuzivaju rozmanité formaty, ako ¢lanky, videa, bannery, socialne siete ¢i praktické navody, pricom ich ciefom je:

e systematicky zvy$Sovat pocet prenocovani,
e  budovat mentalnu dostupnost Kosic ako destinacie,
e podporovat dlhodobé vnimanie mesta ako atraktivneho a Zivého.

Tematické mapy a landing pages
Tematické mapy a Specializované podstranky predstavuju trvalé obsahové ndstroje, ktoré podporuji orientaciu
navstevnika a prehibuji jeho zaZitok z mesta. Patria sem najmé:

e Nocénd mapa Kosic,
e  (Gastro mapa,

o Sportova mapa,

e  Detska mapa.

Tieto nastroje sd koncipované ako dlhodobé kampane, ktoré systematicky profiluji KoSice v réznych zazitkovych
kategériach.

Outdoorova, printova a rozhlasova komunikacia
Externa komunikacia je dopifiana tradiénymi offline formétmi, medzi ktoré patria:

e  citylighty, plagaty a velkoplo$na reklama,
e propagacné brozury (napr. aktualizované ,KoSice do vrecka”),
e rozhlasové spoty.

Tieto prostriedky posilriuju viditelnost kampani a zvySuju zasah lokalnych aj regionalnych publik.

Komunikacné nastroje pre ¢lenov Visit KoSice
Metodické materialy a podpora
Visit KoSice poskytuje svojim ¢lenom a partnerom stbor néstrojov, ktoré zabezpeduju jednotni a profesionainu
komunikaciu. Patria sem:
e komunikaéné guidelines pre verbdlnu a vizualnu prezentaciu konceptu ,Zivé mesto”,
e Do's & Dont's, cheat sheets a priklady dobrej praxe,
e vzdelavacie programy zamerané na socialne siete, copywriting, tvorbu vizudlu, sponzoring ¢i krizovu
komunikaciu.

Pravidelna clenska komunikdcia
Clenovia sd informovani prostrednictvom interného newslettera (v Struktire done / in progress / to do) a pravidelnych
stretnuti ¢i tematickych rarajok, ktoré podporuji spolupracu, informovanost a zdiel'anie aktualnych vyziev a prileZitosti.

Interné komunikaéné nastroje
Internd komunikacia je vedena sposobom, ktory zabezpecuije stlad so strategickymi cielmi organizacie. Pouzivané su
najma:

e One-pager obsahujlci viziu, poslanie a hodnoty organizacie,
e  strategické stretnutia pre koordindciu aktivit,
o digitdlne projektové nastroje (Asana, Trello, Slack, Basecamp) na planovanie a riadenie projektov,
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Zhrnutie

a.

digitdlna kniznica vizudlov a materialov, ktord slizi ako centrdlny repozitar pre marketingové
a komunikacné vystupy.

Jednotna obsahova a vizualna komunikacia

a.1. Stabilné pouzivanie jednotnej grafickej identity (logo, farebnost).

a.2. Komunikécia prebieha pod hlavnym destinaénym konceptom ,Kosice: Zivé mesto".
a.3. Jasna orientacia na vymedzend cielovi skupinu

a.4. Jednoznacnd rozpoznatelnost

Destinacné webové sidlo
b.1. Web ako hlavny zdroj informacii pre navstevnikov.
b.2. Web obsahuje prehl'ad ponuky destindcie, profily atrakcii, kalendar podujati a blog #namapKE.

Socialne siete

c.1. Aktivna komunikdcia na Facebooku a Instagrame.

c.2. Destinacné videa.

c.3. Témy komunikdcie su viazané na kampane (napr. Zazi KoSice, Kosicky detsky pas, Kalendar podujati,
Ihrisko zazitkov).

c.4. Aktivita na platforme Youtube.

Online reklama a medialne kampane

d.1. Reklama v radiu a televizii

d.2. Spolupraca s medialnymi agentdrami

d.3. Video spoty pre kampane (Zivé mesto, Sportové Kosice)

d.4. 3D modely a vizualizacie destinacnych bodov (sd stc¢astou kampani)
d.5. Propagdcia prostrednictvom spoluprace s podujatiami

d.6. Reklama v turistickych mapéach

Tlacené propagacné materialy
e.1. Brozdry a tlacoviny - napr. Kosicky detsky pas, Trhacie mapy mesta, Leték top 7 KoSic, Programovy
bulletin k podujatiu oSickd noc muzei a galérii, Mapy ikon koSickej architektdry, Sakralna mapa.

PR aktivity

f.1. Tvorba ¢lankov a PR vystupov

f.2. Tvorba ¢lankov na blog Krizom-krdzom krajmi

f.3. Spolupréace s domdcimi a zahranié¢nymi periodikami

f.4. Infocesty pre zahrani¢né média z Pol'ska, Mad'arska, Velkej Britanie a Rumunska
f.5. Infocesty s domacimi a zahrani¢nymi influencermi

f.6. Spolupraca s leteckymi spolo¢nostami (zameranie na ¢esky a pol'sky trh)

g. Veltrhy a prezentacie (doma aj v zahraniéi)

1.3.2. OOCR Horny Zemplin

Poslanie 0OCR Horny Zemplin

Poslanim OOCR Horny Zemplin je koordinovat, rozvijat a propagovat cestovny ruch v regiéne tak, aby destinacia bola
konkurencieschopnd, udrzatelna a dlhodobo atraktivna pre navstevnikov.

OO0CR Horny Zemplin pIni najma tieto tlohy:

tvorba a koordinacia produktov cestovného ruchu (atraktivity, sluzby, zazitky),
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e integrovana marketingova komunikacia destinacie (online aj offline),

e  spolupraca so subjektmi (samotné subjekty ocakavajl posilnenie tejto role),

e  zastupovanie zaujmov ¢lenov a podpora ich rozvoja,

e plénovanie a strategické smerovanie v stlade s regionalnymi a narodnymi politikami cestovného ruchu,
e  zber a vyhodnocovanie Udajov ddlezitych pre manaZzment destinacie.

Zdaklad vizie:
,0d skrytého Sampiéna k lidrovi v udrZatelnom rozvoji cestovného ruchu.”

O0OCR Horny Zemplin vytvara podmienky na udrzatelny rozvoj cestovného ruchu, posiliiuje reputaciu regiénu a podporuje
jeho ekonomické a socidlne prinosy.

Cielenie OOCR Horny Zemplin (cielové skupiny a strategické smerovanie)

Dokument (Stratégia rozvoja cestovného ruchu destinacie Horny Zemplin,2022) jasne definuje 4 hlavné cielové skupiny,
ktoré ma OOCR najvacsiu Sancu efektivne oslovit vd'aka charakteru ponuky.

Primarne cielové skupiny (B2C)
a. Milovnici prirody
e pre nich je kli¢ova nedotknuta priroda, Poloniny, Vihorlatské vrchy;
e vyhladdvaju ticho, pokoj, Cistotu a autenticitu.
b. Outdoorovi nadSenci
e turistika, cyklistika, vodné Sporty, zimné aktivity;
e atraktivna je Domasa, Sninské rybniky, CHKO Vihorlat;
e dopyt po dobrodruZstve - suvisi s imidzom Zemplina ako ,nepoznaného” a ,dobrodruzného”
c. Rodiny s detmi
o preferuji bezpecné prostredie a zazitky v prirode;
o velmidolezité si doplnkové sluzby a infrastruktdra (infrastruktdra je predmetom odporicani
navstevnikov).
d. Kultdrni nadSenci
e zaujima ich Warhol (Medzilaborce), drevené chramy, muized, hrady, vojnové pamiatky;
e region ma silnd autenticitu a multikultdrne dedicéstvo.

Komunikacné nastroje a prostriedky OOCR Horny Zemplin

Komunika€né néstroje a prostriedky OOCR Horny Zemplin sa v stratégii zameriavajl na to, ako ma organizacia efektivne
komunikovat so svojimi cielovymi skupinami, budovat povedomie o regiéne a podporovat predaj produktov cestovného
ruchu. Vysvetluji vyznam digitalneho marketingu, najma modernizacie webovej stranky, prace so socidlnymi sietami,
tvorby vizudlne atraktivneho obsahu a vyuzivania influencerov. Rovnako obsahuje odporicania pre offline komunikaciu
ma byt postavena na navstevnickej ceste (customer journey), Co znamena pouzivanie rozdielnych nastrojov pre fazy
povedomia, rozhodovania, rezervécie aj naslednej propagacie zo strany navstevnikov. Sticastou st aj odporicania na
monitorovanie efektivity marketingu prostrednictvom webovej a socidlnej analytiky, ¢im sa zabezpeci priebezné
zlepSovanie komunikdcie destinacie.

a.  Webova stranka destinacie: 00CR ma vyuZivat web ako:
a.1. hlavny informacny kanal;
a.2. miesto prezentacie ponuky;
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a.3. predajny kandl - rezervécie sluzieb, odportéaci systém (odporGcanie navstevnikom podla
preferencii);
a.4. miesto integracie recenzii, dopravy, verejnych sluzieb.

b. Socialne siete - diferencidcia podla platformy
b.1. Facebook — udalosti, aktualne informécie;
b.2. Instagram — vizudlne zaZitky, fotky, reels;
b.3. Pinterest — inSpiracné moodboardy, vylety;
b.4. TripAdvisor — recenzie, reakcie na hodnotenia;
b.5. Twitter (blogovy format) — kratke aktuality;
b.6. YouTube / TikTok — videoobsah, kratke dynamické videa.

c. Influencer marketing
o vyuzivat influencerov a travel blogerov;
e podporovat tvorbu prirodzeného obsahu navstevnikov.
d. Hashtag a socialna stena
e Pouzivat oficidlny hashtag #HornyZemplin;
e Vytvorit socidlnu stenu na webstranke s obsahom navstevnikov.

Obsahovy marketing (content marketing)
Obsah ma byt:

e pribehovy (storytelling);
e vizudlny (fotky, vided);
e autenticky, podporujlci emdcie a jedinec¢nost regionu.

Offline marketing
e  hillboardy
e plagaty
e tlatové médid
e PR ¢lanky

e  propagacné materialy
e  prezentdcie na veltrhoch a podujatiach

Zhrnutie

a. Jednotna obsahova a vizudlna komunikécia
a.1. Stabilné pouzivanie jednotnej grafickej identity (logo, farebnost).

a.2. Komunikacia je orientovand na klti¢ové tematické piliere ,Histéria - Voda - Priroda - Kultdra“.

b. Destinacné webové sidlo
b.1. Web ako hlavny zdroj informdcii pre navstevnikov.
b.2. Prehlad turistickych atrakcii, podujati, sluzieb.

c. Socialne siete
c.1. Aktivna komunikécia na Facebooku a Instagrame.

c.2. Obsah zamerany na tipy na vylety, regionalne podujatia, prezentaciu prirodnych lokalit a
remeselnych tradicii.
¢.3. Tvorba kratkych propagacnych videi.
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c.4. Aktivita na platforme Youtube.

d. Online reklama a medialne kampane
d.1. Spolupréca s celoslovenskymi a regionalnymi rozhlasovymi médiami (Radio Expres, Radio Parada,

Sky Radio).
d.2. Medialne vystupy v Radiu Regina a prilezitostne v TV formatoch (Reflex, Reportéri).

e. Offline reklama a tlacené propagacné materialy
e.1. Brozury a tlacoviny - niekolko druhov.

f. PR aktivity
f.1. Infocesty pre élenov OOCR

f.2. Pravidelnd spoluprdca s influencerom

g. Veltrhy a vystavy cestovného ruchu
g.1. Ucast na veltrhoch cestovného ruchu ITF Bratislava a CBT Nitra.

1.3.3. OOCR Region Sari$

OOCR Regién Sari§ je manazérska, riadiaca a koordinaénd organizacia cestovného ruchu, ktorej poslanim je
systematicky rozvijat a propagovat regién Sari§ - najma jeho juznd éast (Dolny Sari§) - ako atraktivnu turistickd
a kultdrnu destinaciu. Organizacia je nositefom regionélnej vizie, podla ktorej sa mé Sari§ staf medzinarodne
relevantnou destindciou umenia, kultdry, histérie a prirodného dedicstva, pricom ma zaroven prispievat k celkovému
socidlno-ekonomickému rozvoju regiénu prostrednictvom rozvoja cestovného ruchu.

Poslanie OOCR Regién Saris
Zakladné poslanie organizécie mozno zhrntt do troch strategickych rovin:

Riadenie a koordinacia cestovného ruchu

OOCR ma posobit ako centralny manaZzér a koordinator, ktory nastavuje smerovanie rozvoja cestovného ruchu, prepéja
samospravy, podnikatelov, kultdrne institdcie a subjekty CR, podporuje partnerstvé a zabezpecuje spolo¢ny marketing.
Je tym organom, ktory zjednocuje aktérov tak, aby region vystupoval ako jeden funkény celok.

Budovanie znacky a profilacie regionu

0OCR je zodpovedna za vytvéranie a propagéciu regionalnej znacky, za posilfiovanie imidzu Sarisa ako kultirno-prirodnej
destinacie a za vytvaranie jedinecného pribehu regiénu. Sticastou poslania je aj implementacia vizualnej identity, rozvoj
produktov CR a prezentovanie kultirneho dedic¢stva a prirodnych atraktivit.

ZvySovanie vykonnosti cestovného ruchu

Hlavny strategicky ciel organizécie je zvysit vykonnost cestovného ruchu v Dolnom Sarisi o minimélne 15 % do roku
2026. Organizacia preto smeruje svoje aktivity k rastu navstevnosti, predizeniu pobytu, zlep$eniu kvality sluzieb,
vytvaraniu novych produktov a rozSirovaniu ponuky pre navstevnikov.

Cielenie OOCR Regidn Saris (ciel'ové skupiny a strategické smerovanie)
Cielenie organizacie vyplyva zo spolo¢nej marketingovej stratégie regiénu a orientuje sa na skupiny, ktoré dokazu
najefektivnejsie podporit rast cestovného ruchu.
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Primarne cielové skupiny (B2C)

a. Domaci turisti zo Slovenska, najma z PreSovského a KoSického kraja - cielom je ,udrzat si domacich
doma" a podporit ich zaujem o regionalne vylety.

b. Zahrani¢ni navstevnici, ktori navsStevuju vychodné Slovensko a vyhladdvajad kultdru, histdriu, autenticitu a
prirodu.

c. Rodiny s detmi, ktoré preferuju bezpecné, obsahovo bohaté a 'ahko dostupné destinacie.

d.  Kultdrni turisti so zaujmom o sakralne pamiatky, tradi¢né remesla, folklér, architektdru, mizea a hrady.

e. Outdoor a aktivni navstevnici (turistika, cykloturistika, priroda, zazitkové vylety).

Sekundarne ciel'ové skupiny
a. Skolské kolektivy a edukativne skupiny - exkurzie, environmentélna vychova.
b. Komunity fotografov, pozorovatelov prirody, kreativcov - atraktivny obsah pre vizudlnu produkciu.
c. Navstevnici podujati, festivalov, kultirnych akcii.

B2B ciel'ové skupiny (vratane MICE)

a. Podnikatelia v cestovnhom ruchu - ubytovanie, gastronémia, zazitkové sluzby, farmy.

b. Samospravy a regionalne institicie (PSK, KOCR, MAS) - koordindcia projektov, rozvojové aktivity,
spolo¢ny marketing.

c. Kongresovi a konferencni hostia z KoSic a PreSova - ciefom je vytvorit doplnkovi ponuku pre MICE
segment.

d. Organizatori Skoleni, workshopov, teambuildingov - regién ma potencial pre incentive programy, najma
v prirodnom prostredi.

Komunikaéné nastroje a prostriedky OOCR Region Saris

OOCR vyuziva viacuroviiovy komunikacny mix, ktory zahfiia digitalne, fyzické aj osobné formy komunikacie.

Digitalna komunikdacia

a.  Webovy portal 0OCR Region Saris: Slizi ako centralne miesto pre informécie o atrakciach, podujatiach,
produktoch CR, sluzbach a aktualitach. Ulohou portalu je poskytovat presné, ucelené a aktualne informécie
pre vSetky segmenty navstevnikov.

b. Mobilna aplikacia Region Saris: Obsahuje komplexné informéacie o kultire, prirode, ubytovani, stravovani,
atrakciach a produktoch regionu. Cielom je zvysit komfort turistov a poskytnit im navigaciu v teréne.

c. Online marketing a socialne siete: OOCR posiliiuje online viditelnost prostrednictvom propagécie na
socidlnych sietach, obsahového marketingu, videoprezentécii a cielenej propagécie produktovych lini.

d. Public Relations (PR): 00CR vyuziva média, tlaéové vystupy, online magaziny a publika¢né aktivity. Cielom
je zvysit imidz regionu a prezentovat novinky, podujatia, unikatne miesta a produkty.

Budovanie znacky a produktov

a. Regiondlna znacka ,Vyrobené na Sarisi“: Propaguje regiondlne produkty, remesld, tradicné jedla a sluzby,
ktoré reprezentujl autenticitu a pdvod v regiéne. Znacka vytvara identitu, posiliiuje ekonomiku drobnych
vyrobcov a zvySuje atraktivitu regionu.

b. Suveniry a regionalne $peciality: OOCR podporuje vyrobu suvenirov a navrh lokalnej Speciality (napr.
.eperjeské jahody v ¢okolade”) ako symbolu regionu podobného Mozartovym gulickam.

c. Propagacia pamitihodnosti a kultirnych linii: Podpora vyznamnych pamiatok, hradov, kastielov, sakrélne;
architektury a tradi¢nych obci.

OOCR vytvéra a propaguje produktové linie:

e  Cestasoli

e  Cestachrdmov

e Studentsky zivot
e  Aktivne do okolia
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Fyzicka a osobna komunikdcia

a.

Zhrnutie

Turisticko-informacéné centra (TIC/TIK): Centrd v PreSove, Sabinove, Lipanoch, Vranove nad Toplou
a HanuSovciach poskytuji osobné, telefonické a elektronické informacie. OOCR podporuje ich
modernizéciu z pasivnych predajni suvenirov na aktivne centra rozvoja CR.

Transport a sluzby pre turistov: Navrh sluzby Turistické outdoor TAXI pre transport turistov k atrakciam,
¢o zaroven zvySuje dostupnost regiénu.

Sprievodcovska sluzba: Podpora profesionalneho sprievodcovstva poéas sezony - dopliiia kvalitu zaZitkov
a zabezpecuje odborny vyklad.

Informacné tabule a orientacné systémy: Modernizacia tabul na zelezni¢nych a autobusovych staniciach,
tvorba prehladnych informaénych materialov a publikécii typu ,7-10 dni v okrese".

Jednotna obsahova a vizualna komunikacia
a.1. Stabilné pouzivanie jednotnej grafickej identity (logo, farebnost).

a.2. Komunikacia prebieha pod hlavnym destinaénym konceptom ,Saris: Pestry region”.
a.3. Déraz na prezentaciu Saria ako regiénu tradicii, zazitkov a prirody.

Destinacné webové sidlo
b.1. Web ako hlavny zdroj informdcii pre navstevnikov.

b.2. Prehlad atrakcii, podujati, sluzieb, cyklotrds a moznosti aktivneho oddychu.
b.3. Integracia vernostného produktu Sari§ CARD (prehlad vyhod a partnerov).

Socialne siete
c.1. Aktivna komunikécia na Facebooku a Instagrame.

c.2. Tvorba kratkych propagacénych videi
c.3. Aktivita na platforme Youtube a Linkedin.

Online reklama a medialne kampane
d.1. Integrécia destindcie do aplikacii SmartGuide a OutdoorActive, ktoré zvySuju digitalnu dostupnost

turistickych tras a bodov zaujmu.
d.2. Znacka regionalneho produktu - www.vyrobenenasarisi.sk.
d.3. Spolupraca s regiondlnymi a celoslovenskymi médiami.
d.4. Propagdcia prostrednictvom spoluprace s podujatiami

Offline reklama a tlacené propagacné materialy
e.1. Palubné noviny Smartwings a letecky magazin KoSického letiska - propagacia destinacie pred

letnou sezdénou.

e.2. Inzercia v Leo Express magazine.

e.3. Billboardova kampafi v regiéne aj mimo regiénu.

e.4. Mobilné marketingové vozidlo vyuzivané ako nosi¢ vizualnej identity destinacie.

e.5. Broziry a tlacoviny - napriklad Bulletin k Sari§ CARD, Vitajte na Sarisi, Top atraktivity regiénu Saris,
PreSov z neba a Sabinov z neba.

e.6. Vyroba propagacnych predmetov.

PR aktivity
f.1. Publikovanie ¢lankov, blogov a PR vystupov o destindcii (napr.Turistické noviny PreSovského kraja

a Presovsky magazin).
f.2. Infocesty s novinadrmi a domécimi a zahraniénymi influencermi (orientacia na pol'sky trh).
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f.3. Odborné PR o Sari§ CARD, ako priklade podpory lokalnej ekonomiky.

g. Veltrhy a vystavy cestovného ruchu (doma aj v zahrani¢i)
1.4. Zhrnutie

Analyza zamerania jednotlivych O0CR ukazuije, ze ich marketingové a produktové aktivity vychadzajd zo Specifik dzemia,
ktoré zastredujd. Spoloénym prvkom OOCR Visit Kosice aj OOCR Regién Sari$ je silna Gloha mestského prostredia
(Kosice a Presov) ako prirodzenych kultdrnych a spolocenskych centier. Obe destindcie rozvijaja kultirne a zazitkové
formy cestovného ruchu, podporuji podujatia, gastronomické zazitky a historicko-pozndavacie aktivity, pricom mestské
prostredie funguje ako vyznamny néstupny bod do SirSieho regiénu. OOCR Horny Zemplin sa vo vacsej miere opiera
o prirodné prirodné, rekreaéné a komunitné formy cestovného ruchu, s dérazom na pokojné prostredie, tradiénu kultdru
a pobyt v krajine.

V tomto kontexte predstavuju Slanské vrchy prirodzené prepojenie mestskych centier Kosic a PreSova s prirodnym
prostredim, ktoré je lahko dostupné na kratkodobé aj viacdiové pobyty. Uzemie tak rozsiruje ponuku jednotlivych 0OCR
o rozmer prirodného turizmu a tym vznikd potencial pre:

. Rozsirenie vikendovych a kratkodobych pobytov o zazitky v prirodnom prostredi zaroven vytvara potencial na
predizenie dizky pobytu navstevnikov v KoSiciach a Presove.

. Atraktivne jednodiové vylety pre obyvatel'ov mesta a blizkeho okolia.

. Doplnkové programy pre segment MICE.

Takto vnimand subdestinacia Slanské vrchy pini funkciu prirodného zazemia pre oba mestské regiény a zaroven
posilfiuje ponuku regiénu Horného Zemplina v oblasti rekredcie a pobytu v krajine.

Analyza webovych stranok jednotlivych oblastnych organizacii cestovného ruchu ukazuje, ze ich digitalna prezentécia je
moderng, vizudlne atraktivna a pouzivatel'sky prehl'adna. Webové portaly st koncipované v silade so si¢asnymi trendmi
destinatného marketingu a poskytuji navstevnikom komplexné informécie o turistickej ponuke danych regionov.

Z porovnania vyplyva, Ze z trojice analyzovanych organizacii (OOCR Visit Kosice, OOCR Regién Sari$, 00CR Horny
Zemplin) sa na tizemie Slanskych vrchov momentalne zameriava iba OOCR Regién Sari§, ktord ho prezentuje v sekcii
Priroda pod nazvom ,Geopark Slanské vrchy“. Z ndzvu vSak vyplyva, ze ide o marketingové oznacenie, kedZe oficialny
geopark na tomto Gzemi zatial nie je vytvoreny.

Této situacia zaroven predstavuje vyznamny rozvojovy potencidl pre doplnenie a rozsirenie digitalnej ponuky o Gzemie
Slanskych vrchov ako samostatnej prirodnej destinacie.

Uzemie mé vhodnd polohu medzi dvoma metropolami vychodného Slovenska - Kosicami a PreSovom, ¢o vytvéra
predpoklady pre rozvoj primestského turizmu, ako aj kongresového a incentivneho cestovného ruchu.

Socialne média st vyznamnou stcastou marketingovej komunikéacie OOCR, ked'Ze umoznujd rychle, vizudlne atraktivne
a cielovo orientované oslovovanie potencialnych navstevnikov. Véetky analyzované OOCR - Regi6n Saris, Horny Zemplin
a Visit KoSice - vyuzivaji socidlne médid ako dynamicky komunikacny kanal, prostrednictvom ktorého propaguji
destindciu a posilfiujd jej rozpoznatelnost v digitdlnom priestore (Tabulka 1).

21



Tabulka 1 Prehl'ad socialnych médii pouzivanych zapojenymi OOCR

Nazov Uroven aktivity a dosahu
00CR
Denna aktivita, vysokd miera
interakcie, konzistentna
00CR Visit vizualna identita
Kosice
Prispevky pridavané
niekolkokrat tyzdenne,
00CR konzistentnd vizudlna identita
Region
Saris
Prispevky pridavané
niekolkokrat tyzdenne,
00CR konzistentnd vizudlna identita
Horny
Zemplin

Z porovnania sledovanosti socidlnych médii jednotlivych OOCR vyplyva, Ze platforma Facebook je dominantnym
komunikacnym kanalom vo vSetkych troch organizaciach. Vykazuje najvySsi pocCet sledovatelov naprie¢ destinaciami,
¢o naznacuije, Ze oslovené publikum tvori najma Siroka a vekovo rozmanitd skupina pouzivatelov, kedze Facebook stale
predstavuje najpouzivanejsiu platformu pre populaciu vo veku priblizne 30 az 65+ rokov (Pew Research Center, 2024).
Na zéklade vekovej Struktiry publika je mozné predpokladat, Ze medzi najCastej$ie zastipené cielové skupiny patria
rodiny s detmi, aktivni turisti, ndvstevnici hladajuci kratkodobé rekreacné aktivity &i turisti planujdci jednodiiové vylety.
Ide o skupiny, ktoré bezne vyhladavaji moZnosti travenia volného ¢asu a preto predstavuji vyznamny segment pre
propagdciu destinacie aj jej ponuky produktov cestovného ruchu.

Instagram naopak zasahuje uZzsiu, no vyrazne mladSiu cielovi skupinu, predovSetkym pouzivatelov vo veku priblizne
18-35 rokov (Pew Research Center, 2024), ktori preferuju vizualne podnetny obsah, dynamickd komunikaciu a kratke
prezentdaciu turistickej ponuky a zazitkovych aktivit formou fotografii, reels ¢i kratkych videi. VSetky tri skimané O0CR
disponuju aktivnymi instagramovymi (Ctami s vyznamnym poctom sledovatelov, ktory je sice mierne nizsi ako na
Facebooku, no stéle predstavuje vyznamny komunikacny potencial OOCR pre oslovovanie navstevnikov.

Okrem tychto platforiem zohrdva vyznamni Ulohu aj YouTube, ktory tieZ patri medzi najuniverzélnejSie vyuzivané
socialne média naprie¢ vSetkymi vekovymi kategdriami. Podl'a idajov Pew Research Center (2024) sleduje YouTube az
93 % pouzivatelov vo veku 18-29 rokov, 94 % vo veku 30-49 rokov, 86 % vo veku 50-64 rokov a dokonca 65 % populécie
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nad 65 rokov. Tieto ddaje naznacujd, Ze YouTube predstavuje Siroko dostupny komunikacny nastroj, ktory umoziuje
oslovovat rozne demografické skupiny. VSetky skdmané OOCR vyuZivaji YouTube ako sucast svojej digitdinej
prezentdcie.

Platforma LinkedIn predstavuje v kontexte cestovného ruchu Specializovany komunikacny nastroj vhodny najma na B2B
(Business to business) komunikaciu, odborné sietovanie a spolupracu medzi institdciami, podnikatel'skymi subjektmi
a profesijnymi komunitami. Na rozdiel od Facebooku alebo Instagramu nie je primarne zamerand na $irokd verejnost
alebo bezného navstevnika destinacie. V kontexte rozvoja MICE segmentu umozZiuje oslovovat odbornych partnerov,
nadvézovat spolupracu s eventovymi agentdrami, propagovat incentivne a postkonferenéné aktivity a zaroven posilfiovat
postavenie destindcie ako doveryhodného a profesionalneho partnera pre organizaciu podujati.
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2. Segmentacia a pozicioning subdestinacie Slanské vrchy

Segmentdcia predstavuje zakladny nastroj na pochopenie navstevnikov, ich motivacii a potrieb, a tym vytvara predpoklad
pre efektivnu komunikaciu subdestinacie Slanské vrchy. Pri jej tvorbe sme vychéadzali zo SirSieho regionalneho kontextu
— z Komunikacného planu Visit KoSice, z konceptnych dokumentov krajskych organizacii cestovného ruchu, zo
strategickych materidlov miest KoSice a PreSov, ako aj z podkladov spracovanych priamo pre izemie Slanskych vrchov.
Vysledna segmentdcia reflektuje aktudlne spravanie navstevnikov, dostupné data aj dlhodobé rozvojové ambicie
regionu.

Slanské vrchy s jednou z najblizSich prirodnych oblasti pre dve najvacsie mestské aglomerécie vychodného Slovenska
- Kosice a Presov. Ich prirodzenym jadrom je tiché a autentické prirodné prostredie, ktoré dopliaji geomorfologické
$pecifika (vulkanické utvary), kultdrno-historické prvky (hrad Slanec, Dubnické opalové bane, Herliansky gejzir) a Siroké
moznosti pre nendroéné aj aktivne travenie volného éasu. Uzemie zérover predstavuje prirodzeny ,off-city” doplnok
k ponuke KoSic, ktoré majd vyznamné postavenie v MICE segmente.

Z tychto predpokladov vyplyva logické rozdelenie cielovych skupin na primarne a sekundarne, pricom primarne
segmenty predstavuji skupiny s najvacsim existujicim dopytom a najvy§sim potencidlom pre rast navstevnosti, zatial
¢o sekunddrne segmenty dopliiaj $irsi trh a podporujd diverzifikaciu aktivit.

Tento dvojlroviiovy model segmentacie umozZiuje nastavovat komunikdciu tak, aby bola efektivna pre najdélezitejsie
trhové skupiny, no zaroven otvorena pre dal$i rozvoj publik, ktoré mozu v buddcnosti vyznamne prispiet k udrzatelnému
vyuZivaniu Gzemia.

2.1. Segmentacia (definovanie cielovych skupin)

Cielové skupiny predstavuji zakladny vychodiskovy pilier komunikacného rdmca pre subdestinaciu Slanské vrchy.
Vymedzenie tychto skupin je postavené na charaktere Gzemia, doterajSom sprévani navstevnikov a na identifikovanych
rozvojovych moznostiach regiénu. Slanské vrchy svojou polohou, prirodnymi hodnotami a prepojenim na mestské centra
vychodného Slovenska prirodzene pritahuji najma publikum, ktoré hlada dostupny pobyt v prirode, aktivny oddych
a autentickéautentické regionalne zazitky. V blizkosti KoSic ako etablovanej MICE destinécie sa zéroven otvara priestor
aj pre Specifické skupiny firemnych a konferenénych hosti.

Primarne cielové skupiny (Tabulka 2) zahfiaju najvyznamnejsi zdroj sticasnej aj potencialnej navstevnosti. Patria sem
domaéci aktivni navstevnici z Kosic, PreSova a okolitych obci, ktori Slanské vrchy dlhodobo vyuzivajd na turistiku,
cyklistiku ¢i oddych. Délezitd ulohu zohravaji aj outdoorovo orientovani navstevnici vyhladévajici ticho, pokoj
ajedinecny prirodny raz vulkanického pohoria. Rodiny s detmi tvoria stabilny segment, ktory ocefiuje bezpecné prirodné
prostredie a jednoducho dostupné trasy. Samostatnd skupinu tvoria kultdrni navstevnici, ktori vyhladavaju pamiatky
a historické lokality ¢i objekty banickej minulosti.

V nadvaznosti na mestsky turizmus KoSic sa medzi primarne segmenty zaraduji aj Géastnici konferencii, firemnych
podujati a teambuildingov. Pre tito skupinu Slanské vrchy predstavuju atraktivnu moznost doplnit pobyt v meste
o prirodny zazitok, ktory posiliiuje celkovy potencial regiénu v ramci MICE trhu.

Sekundarne ciel'ové skupiny (Tabulka 3) predstavuji doplnkovy potencidl rozvoja subdestinacie. Ide o navstevnikov zo
vzdialenejSich regionov Slovenska, zahraniénych turistov, ktori vyuZivaji KoSice alebo Presov ako vychodiskovy bod,
ako aj komunity so Specifickym zaujmom - fotografi, pozorovatelia prirody Ci kreativni profesiondli. Sucastou
sekunddrnych skupin sl tiez organizatori podujati, obce a lokalni poskytovatelia sluzieb, ktoré zohravaju kltG¢ovu dlohu
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v rozvoji ponuky. Osobitnli poziciu maju Skoly a edukacné kolektivy, pre ktoré je Gizemie vhodné na environmentainu
vychovu, terénne vylety a praktické vzdeldvacie programy.

Tabulka 2 Primarne cielové skupiny

i Najsilnejsi existujtci dopyt;
© Slanské vrchy sa tradicne

i vyuzivané lokalnymi
 obyvatelmi.

i Domaci aktivni navstevnici
! (Kosice - Presov - okolie)

' ' Turisti, cyklisti, bezkari, milovnici ;
» prirody a ticha; vyhladavaju

| autentické prostredie a vulkanicku
krajinu.

i Outdoor a prirodne
. orientovani navstevnici

Rodiny s detmi

————————————————————————————————————————————————————

| Firemné timy (incentive& | B2B/MICE | Firmy hfadajice aktivity mimo |
| mesta; malé a stredné skupiny
i z KoSic a PreSova.

! Firemné timy (incentive &
i teambuilding)

! Obyvatelia velkych miest a

i okolitych obci; turisti vyuZivajtci
| Gzemie na turistiku, cyklistiku a
 oddych.

nenarocné vylety, piknikové lokality
! a prirodné atrakcie.

___________________________________

geomorfologické a ekologické
' hodnoty; vysoky potencial pre
i outdoor produkty.

' | ' '
TS T TS TS T T TT T T sssmmomon [t e TS T TS Tt T ST ST Ssges g mTsmo-mo-- 3
'

1 Vyhl'addvaju bezpecné trasy,

» Slanské vrchy ponukaji

dostupné prirodné aktivity a
bezpecné prostredie pre
rodinnd rekredciu.

______________________________________________________________________________________________________________________________

1 Zaujem o sakralne pamiatky,
i banicku histériu, kultdrnu krajinu.

Uzemie ma bohaté kultdrno-
historické dedicstvo dopliiajice
prirodn( ponuku.

——————————————————————————————————————————————————————————————————————————

i Slanské vrchy plnia funkciu

i atrakéného doplnku pre MICE
i trh Kosic (idealne pre off-city
program).

___________________________________
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Tabulka 3 Sekundarne cielové skupiny

___________________________________________________________________________________________________________________________

i Turisti zo vzdialenejSich
1 regionov Slovenska

i Zahranicni navstevnici
» v KoSiciach a PreSove

\ Komunity Specifického
 zéujmu (fotografi,
 birdwatcheri, kreativci)

1 Organizatori kultdrnych
 a Sportovych podujati

i Obce, mikroregidny a lokalni
i poskytovatelia sluzieb

Typ Charakteristika Dovod zaradenia / Potencial
| Turisti zo vzdialenejSich | B2C | NavitevnicizTatier, | Sekundarny potencidlpri |
i Zemplina, SpiSa, Gemera; i rozSireni povedomia o
. hladaji menej zname . subdestindcii.
i destindcie. ;
| Zahraniéni navstevnici | B2C | TuristizCZ PLHU,UA | Slanskévrchymozubyt |
1 vyuzivajlci mestd ako i dopInkovym vyletom alebo
+ zakladriu. : jednodriovym programom.
 Komunity Specifického | B2C ! Skupiny vyhladdvajice =~ " Krajina pondka zaujimavé
| vizudlne atraktivne miesta, | vizudlne
1 pokoj, prirodné fenomény. 1 a biologické prvky s obsahovym
' | potencidlom.
 Organizatori kultarnych \B2B T Komunitné eventy, Sportové | Uzemie poskytuje vhodné ]
| podujatia, mensie festivaly. | prostredie pre outdoor podujatia. !
"""""""""""""""""""""""" B2B | Samospravy, malé podniky, | Potencial spolupracovatna |
© sprievodcovia. » produktoch CR a rozvoji Gzemia.
| Skoly a edukacné skupiny | B2C/B2B | Skolskéexkurzie, | Prirodzené prostredie pre |

1 environmentalne programy,
! terénne vylety.

+ edukacn turistiku; doplnkovy,
1 udrzatelny segment.

__________________________________________________________________________________________________________________________

Definované ciefové skupiny poskytuji jasny zédklad pre nastavovanie komunikaénych priorit, volbu ndstrojov
a tvorbu produktov cestovného ruchu. UmozZiuju cielene rozvijat znacku Slanskych vrchov, posilnit ich poziciu ako
prirodno-zazitkovej destinacie a zaroven re$pektovat principy udrzatelného a zodpovedného rozvoja cestovného ruchu.

2.2. Segmentacné profily navstevnikov a ich potreby

PredloZené segmentacné tabulky predstavuju systematicky prehl'ad hlavnych aj doplnkovych cielovych skupin, ktoré sd
relevantné pre rozvoj subdestinacie Slanské vrchy. Pri tvorbe profilov boli analyzované ich motivaéné faktory, funkéné
potreby, limity a bariéry, ako aj typické formy spravania a aktivity v tizemi. Takto spracovany pohlad umozZiuje pochopit
nielen to, kto do Gzemia prichddza, ale aj preco, ¢o hlada a ¢o mu v sucasnosti chyba.
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V rdmci primarnych segmentov (Tabul'ka 4) boli identifikované skupiny s najvy$sim aktudlnym dopytom - domdci aktivni
navstevnici, outdoor komunita, rodiny s detmi, kultirni navs§tevnici a MICE skupiny z Kosic. Pre kazdu z nich s detailne
popisané $pecifické motivécie (napr. rychly Gnik z mesta, zaujem o prirodné fenomény, rodinné zazemie ¢i doplnkovy
konferencny program), ich potreby v teréne (znacenie, infrastruktura, bezpecnost, logistickd jednoduchost) a limity, ktoré
im dnes brania vyuZit potencial Slanskych vrchov naplno.

Tabulka 4 Segmentacné profily primarnych cielovych skupin

| Segment | Motivicie = | | Potreby | Limity abariéry | Typické aktivity |

'
I o o e e Y | o e e e e e e e Y R '

© Domaci aktivni
| navstevnici

! (KoSice -

! Presov -
okolie)

i obmedzené informécie o
| trasach a produktoch

\ Outdoor

| a prirodne

. orientovani
| navstevnici

Rodiny s detmi

 bezpegnostné info) | MTB
vulkanickd krajinaa | pestré trasy a moznosti | nizka medializicia | objavovanie |
i geologické fenomény : dlhSich okruhov i destinacie 1 sopiek, jazier,
; ; ; + pralesnych
! ! ! 1 Gzemi
 Sportové a outdoorové | minimalne narusenie | ' nie vzdy dostupné sluzby : fotografovanie
L vyzvy | prirody | v teréne | prirody
 dihsie pobyty v
! prirode /
i backcountry
"""""""""" bezpetny a zmysiuping : jednoduché trasy, baby- | strach z narocného : kratke okruhy, |
' rodinny program  friendly tseky | terénu, nejasné ! naucné
! !  informécie  chodniky
{ vzdeldvanie detiv ' miestonaoddych | obmedzena ponuka | navstevy jazier, |
1 prirode ! (altanky, lavicky, piknik rodinnych produktov i hradov,

i rychly dnik z mesta

| Gasovo nendroéné | kvalitné znadenie tras, | slabé sluzby v porovnani | navteva |
© s vacsimi horami
i (Slovensky raj, V. Tatry)

i Casovo nenarocné
i vylety a $portové
 aktivity

""""""""""""""" \ moznost prepojit vylets | pocit, e ,nic satam ¢ pikniky, rodinné -
1 gastro / relax sluzbou

| zdravy zivotny §tyl | bezpecné a prehfadné |
» trasy

' oddych, regenerécia,
» socializacia

| autenticka priroda bez
| davov

____________________________________________________________________________________________________________

© méla atrakcii priamo pre
© deti

» kratke, nendrocné
© vylety

: dobra dostupnost autom
i alebo MHD

i kvalitné znacenie trds,
1 parkoviskd, mobiliar

! kvalitnd infrastruktdra
! (znatenie, trasy, mapy,

 z6ny)

» toalety, parkovanie,
+ zékladné sluzby

' nizka znalost Gzemia a
! podceriovanie jeho
» atraktivity

| pocit, Ze ,ni¢ sa tam
1 nedeje”

1 krétke vylety,
 cyklistika, beh,
: prechadzky

ndvsteva

© vyhliadok,
i lokalnych
' atrakcif

 pikniky, rodinné
1 stretnutia

r

| prepojenie
I s navstevou
1 Kosic / PreSova

! horska turistika, !
» trail running,

i rozhl'adni

© piknik a hravé
+ aktivity v prirode :
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Kultdrni
navstevnici

Firemné timy
(incentive &
teambuilding)

! spoznavanie historie,
 sakralnych objektov
| a banickej tradicie

! nizky pocet
: zrenovovanych pamiatok !
:  kaplniek,
i banickych
1 lokalit

© kvalitnd interpretacia
! (tabule, audioguide,
1 brozdry

! navstevy

kostolov,

————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

i nenarocné kultdrne
i prechadzky

i dobra dostupnost k
i pamiatkam

» chybajlca infrastruktira
i okolo objektov

1 spozndvanie
i histérie obci

' autenticita menSich
! regionov

+ dopInkovy program
i pocas konferencif

kratky vylet do prirody
"blizko mesta"

reprezentativne
prostredie

posilnenie timovej
spoluprace

| prepojenie kultdry a
prirody

i gasovo efektivne
 programy 2-4h

; zazemie pre catering,
1 oddych

1 slaby marketing
! kultdrnych pokladov
 Slanskych vrchov

! nizka znalost destinécie
+ v MICE segmente

 potreba vysokej kvality
| organizécie

i malo pripravenych
» produktov "na kli¢"

turistické
| programy
| zazitok vprirode | bezpetnost, flexibilita | malo pripravenych | tematické
i programu

| tematické
» worhshopy

+ kombindcia

! kultdrnych

1 a prirodnych

1 bodov na

| jednom vylete
""""""""""""""""""""""""" kvalitna organizacia, | kratky cas navitevy  : vyhliadkové
i dostupnost, logistika
""""""""""""""""""""""""""""""""" | organizator preferuje | navsteyy
| "overené" miesta

+ vyhliadkové
! a easy trasy

| navstevy
 hradov,

! vinarstiev,
tradicnej

I gastronémie

| reprezentativne | bezpecny pohyb v teréne, | nizka znalost destindcie | edukativne
» sprievodcovské sluzby

i edukativne
» vyklady

""""""""""""""""""""""""""""  organizované programy | sezénnost | teambuildingové
 (hry, vyzvy, outdoor
 aktivity)

 teambuildingové :
1 hry v prirode

Sekundarne segmenty (spracované v Tabulka 5) dopifiajd $irsi pohl'ad na navstevnikov, ktori mdzu v§znamne podporit
sezonnost a diverzifikciu dopytu. Patria sem napriklad turisti z inych regiénov Slovenska, zahrani¢ni navstevnici
v Kosiciach a PreSove, fotografické a pozorovatel'ské komunity, organizatori podujati ¢i Skoly. Analyza ukazuje, Ze tieto
skupiny maju vysoky obsahovy a zazitkovy potencidl, ale ¢asto narazaji na problémy s nedostato¢nou propagdciou,
nejasnymi informdciami ¢i chybajtcimi produktmi ,na mieru"“.
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Tabulka 5 Segmentacné profily sekundarnych cielovych skupin

Sekundarne cielové skupiny

' '
[l AT TTTTIT T, T T T Tt mmmmmsmmes B It T "7 ST, TTIrTT T " ST ITrT STt T iT Tt A

| Segment | Motivacie ! Potreby | Limity a bariéry | Typickeé aktivity
i Turisti zo i objavovanie menej znamych | kvalitné i nizka zndmost i kombindcia prirody,
» vzdialenejSich : lokalit + informdcie online : destindcie © kultdry a gastro
! regiénov ' ' ' 1 zézitkov
 Slovenska . | : ;
! : doplnenie dovolenky v + odpordcané : slabd ,objavitel'ské” trasy
! regidne (Zemplin, Spis) ! itinerdrena1-2  : marketingovd i a unikatnost dzemia
' ! dni © pritomnost '
© zaujem o sopky a pokoj v ubytovanie v okoli : konkurencia
| prirode : znamych destinécii |
: Zahraniéni jednodriovy vylet z mesta ! jednoduché \ obmedzené ! kratke tury a
| navstevnici : dopravné | jazykové materidly : panoramatické body
v KoSiciach | prepojenie ' :
| a PreSove R S S H
I spoznavanie regiondlnej ! jazykovo ! nizka viditelnost | geologické a kultirne
» krajiny » dostupné » na zahraniénych | atrakcie
; © informéacie © platforméch
i unikatna priroda blizko ready-made baliky | bezpeénostné i kombinécia prirody a
! urbanizécie | obavy z . degustécie (lokalne
'  "divokejsich" : produkty)
 Gzemi !
i Komunity i unikdtne vizuélne a prirodné : presné informacie ! neznalost Gizemia : fotografovanie jazernej
» Specifického ' fenomény © 0 lokalitach, © v komunite ' a sopecnej krajiny
! zaujmu ' 1 sezénach ' '
! (fotografi, !
 birdwatcheri, 4 00
; kreativci) ! ticho, kfud, minimélny | bezpecénostnéa | chybajtce | pozorovanie vtactva
© turizmus © pristupové + tematické produkty !
' © informacie i (fotopointy, '
' 1 birdwatching zény)
i rdznorod4 fauna a flora ! infrastruktdra v ! tvorivé pobyty v
' ! lokalitéch | prirode
 (lavicky, =
| pristresky)
+ Organizatori zaujimavy priestor pre event : technicka + chybajlce malé festivaly
i kultdrnych ' pripravenost ! vybavenie
! a $portovych ! (zemia ! (elektrina, voda,
. podujati ' | pristresie)

1 odliSenie sa od mestskych
i podujati

povolenia,
1 pristup, logistika

potreba tzkej
! spolupréce s
i obcami

 $portové preteky (beh, |
| MTB, orientatny beh)
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autenticka atmosféra | zézemie pre komunitné podujatia
} Ucastnikov
' Obce, | rozvojizemiaaviditelost | koordindcia | obmedzené "tvorba lokalnych
» mikroregiony ' a spoloéna i kapacity (f'udské aj ! produktov
' a lokalni ' ponuka : financné) :
i poskytovatelia ' '
i SIUiieb """ PR T R Y T I T T Y J T T T T PR v 1
| zvySenie navstevnosti i informacie o i slaba koordinacia | poskytovanie sluzieb
i trendoch v CR i medzi obcami ! (ubytovanie,
| | 1 sprievodcovstvo)
' nové prilezitostipre | jednoduché | nejednotnd ' spolupracana |
i podnikanie 1 zapojenie do | prezentdcia i eventoch a marketingu !
; i projektov ; ;
i Skoly | environmentdlnavychova | jednoduché trasy, : doprava i1 nauéné chodniky
: a edukacné | bezpecné | a organizacia
! skupiny | prostredie 1 vacsich skupin
" bezpeéné a zaujimavé | didaktické prvky | obmedzené  geologickeé prieskumy, |
' terénne vyuchy ' (panely, © edukativne © botanické programy
' : workbooky) i produkty "na '
: | mieru"
| zézitkové ucenie | zazemiema | @] prirodné workshopy |

i oddych a stravu

Z tychto profilov vyplyva niekolko kfGcovych poznatkov:

potreba zlepsit orientaciu a infrastruktiru pre beznych navstevnikov,

jasna prileZitost pre tvorbu kratkych a jednoduchych zaZitkov, vyuZitelnych aj spontanne,

pri MICE segmente dominuje dopyt po kratkych, logisticky jednoduchych programch,

segmenty Specifického zaujmu vyzaduji presné informacie a kvalitné mapové ¢i interpretacné materialy,
rodiny a Skoly volaji po bezpecnych, prehladnych a tematickych trasach,

viaceré segmenty vnimajui Slanské vrchy ako malo zname uzemie, ¢o potvrdzuje potrebu intenzivnejsej
a jednotnej komunikacie.

e o T

Tieto zistenia tvoria dolezity vychodiskovy bod pre ndvrh komunikacného rdmca a identifikaciu priorit, na ktoré sa maju
organizécie zamerat v dal$ich krokoch. Sucasne poskytujd pevny zaklad pre tvorbu jasnych komunikacénych posolstiev
a pre pracu s Value Proposition Canvas pre B2C aj B2B segmenty.

2.3. Value proposition canvas

Value Proposition Canvas (VPC) je néstroj, ktory umozZiuje presne porozumiet potrebdm, motivaciam a bariéram
cielovych skupin a nasledne ich prepojit s konkrétnou hodnotou, ktord destinacia pontka. Tento model bol vyuZity na
identifikaciu kl'i¢ovych o¢akdvani navstevnikov Slanskych vrchov a na vytvorenie jasného prehladu o tom, aké produkty,
sluzby a komunikacné prvky najlepSie reaguiju na ich potreby.

PouZitie VPC pomohlo definovat, ¢o navstevnici hl'adaju, €o ich odradza a €o im prinasa pridand hodnotu, a zérover
pomenovat, ako na tieto aspekty dokaZe destinacia odpovedat. Vd'aka tomu bolo mozné definovat komunikacny ramec,
ktory vychddza z toho, ¢o navstevnici skutocne chcu v prepojeni s tym, ¢o Slanské vrchy pontikaja.
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2.3.1. Segment B2C

CUSTOMER PROFILE - profil zdkaznika (B2C)

Cielové skupiny: domdci aktivni navstevnici, rodiny s detmi, outdoor komunita, kultdrni navstevnici

a. CUSTOMER JOBS (Co chct navstevnici robit / o potrebuju)

al.
a.2
a3
a4
a.b.
a.6.
a.7/.
a.8.

Najst jednoduchy spdsob, ako stravit volny ¢as v prirode.

Zazit rychly Gnik z mesta bez nutnosti zdihavého planovania.

Objavit pokojné, menej zname miesta, mimo masového turizmu.

Najst bezpecné a nenarocné lokality vhodné pre rodiny s detmi.

Prepojit pobyt v prirode so zaujimavymi kultirnymi a prirodnymi bodmi.

Venovat sa fyzickej aktivite - turistike, cyklu, bezkam ¢i nenarocnym prechadzkam.
Ziskat prehladné odporicania a overené tipy na miesta a trasy.

Stravit kvalitny ¢as s rodinou alebo partnerom v peknom prostredi.

b. PAINS (bariéry, frustracie, obavy)

b.1.
b.2.
b.3.
b.4.
b.5.
b.6.
b.7.

Nedostatok prehl'adnych, centralizovanych informacii o0 moznostiach v Gzemi.

Obava zo slabého znacenia alebo tazkej orientacie v teréne.

Slabsia infrastrukttra: parkovanie, odpocivadl4, toalety, sluzby.

Nizka znamost destinacie - [udia nevedia, ¢o presne pontika.

Strach, Ze aktivity budd prili§ narocné pre deti, seniorov alebo zaciato¢nikov.

Obava zo ,sklamania“, ze ocakavany ,zazitok" sa zmeni len na obyc¢ajnd prechddzku lesom.
Nedostatok aktualnych sezénnych informacii (sneh, uzavery, odportic¢ané miesta).

c. GAINS (Co navstevnici ziskaju / ¢o by chceli ziskaf)

c.1
c.2
c.3.
c.4
C.5.
c.6.
c.7.
c.8.

Rychlu dostupnost z Kosic a PreSova bez nutnosti dlhého cestovania.

Pokojné a nemasové prostredie s autentickou prirodou.

Prehl'adné odporucania: kde ist, ako dlho to trva, ¢o uvidim, aka je naro¢nost.
Moznost stravit prijemny ¢as s rodinou, partnerom ¢i priatel'mi.

Zazitky spojené s lokalnymi pribehmi, histériou a prirodou.

Cenovo dostupny spdsob travenia volného Casu.

Moznosti pre fotenie, objavovanie a zazitkové aktivity.

Variabilita aktivit po¢as celého roka — all-season destination.

VALUE MAP - mapa hodnoty (B2C)
a. PRODUKTY A SLUZBY

al.
a.2
a.3.
a4
a.5.
a.6.

Prehl'adné mapy a odporiéané trasy (rodinné, vyhliadkové, cyklo, bezky, kultdrne).
Online obsah: tipy na vylety, popisy tras, tematické itinerare.

Prepdjanie prirody s kultdrnymi bodmi, banickymi a prirodnymi lokalitami.
Jednoduché, kratke aktivity vhodné pre rodiny, seniorov, zaciatocnikov.

Sezénne odpordcania a tematické vyzvy.

Navrhy vyletov ,na 2 hodiny / pol dia / cely den"“.

b. PAIN RELIEVERS - ¢o tvoja ponuka odstranuje

b.1.
b.2.
b.3.

b.4.
b.5.
b.6.
b.7.

Zrozumitelna navigacia a popisy tras — eliminuje strach z orientécie.

,Kam ist dnes" - jednoduché odporti¢ania — odstrariuji nutnost planovania.

Jasnd informacia o naroénosti, dizke, prevySeni a vhodnosti pre deti — znizuje obavy rodin
a novacikov.

Zvysenie povedomia o tom, ¢o vSetko sa da v (izemi robit — riesi nizku znamost destinacie.
Podpora dostupnosti (verejna doprava, parkovanie, vychodzie body).

Prehl'adné kategorie trds — Setri ¢as pri hladani vhodnej aktivity.

Vizualizécia atrakcii — eliminuje sklamanie z nedostato¢nych ocakavani.
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c. GAIN CREATORS - ¢o tvoja ponuka pridava naviac
c.1. Zdoéraznenie pokojnej, autentickej atmosféry a nepreplneného prostredia.
c.2. Prepojenie prirody s lokalnymi pribehmi (histdria, legendy, banictvo, hradné povesti).
¢.3. Kvalitny vizualny obsah — zvySuje motivaciu k navsteve a ulah¢uje vyber miesta.
c.4. Tipy na foto miesta, vyhl'ady a unikatne prirodné body.
c.5. Celorocny kalenddr aktivit — podporuje opakované navstevy.
c.6. Jednoduché micro-zazitky (pohl'ady, pramene, geologické body, malé atrakcie).
c.7. Vytvaranie pocitu ,objavujem nieco ukryté” — unikatny benefit oproti masovym miestam.

2.3.2. Segment B2B

Cielové skupiny: MICE ucastnici, firemné timy, event agentury, organizdtori podujati, lokalni poskytovatelia sluZieb.

CUSTOMER PROFILE - profil zakaznika

a. CUSTOMER JOBS (Co chcu B2B partneri / ¢o potrebuju)
a.1. Ndjst vhodné miesto pre teambuildingy, incentive aktivity a interné firemné programy.
a.2. Rozsirit konferencny alebo kongresovy program o autentické prirodné ,off-city” zaZitky.
a.3. Zabezpecit bezproblémovii logistiku pre skupiny roznej velkosti.
a.4. Objavit nové lokality pre menSie $portové, komunitné alebo firemné podujatia.
a.5. Pondknut delegatom originalny program mimo centra KoSic, najma tym, ktori mesto uz dobre
poznaja.
a.6. Budovat atraktivnu ponuku pre svojich klientov - najma event a MICE agentdry.

b. PAINS (bariéry, frustréacie, obavy)
b.1. Chybajidca alebo slabd infrastruktira priamo v teréne.
b.2. Limity pre vacsie skupiny (parkovanie, zazemie, toalety, bezpecnost).
b.3. Nizka znalost destinacie v MICE a event segmente — neistota v planovani.
b.4. Obava, Ze presun mimo mesta bude ¢asovo narocny alebo neefektivny.
b.5. Nedostatok ,hotovych” firemnych produktov — eventy treba tvorit od nuly.
b.6. Otazky o spolahlivosti logistiky, bezpecnosti a organizacie v prirodnom prostredi.

c. GAINS (Co B2B partneri ziskaju / ¢o by chceli ziskat)
c.1. Blizkost KoSic — rychly presun na miesto programu.
c.2. Unikatne prirodné prostredie, ktoré dopIni mestské konferenéné prostredie.
c.3. Jednoduché, flexibilné outdoor aktivity vhodné pre Siroké spektrum tcastnikov.
c.4. Moznost pripravit origindlne firemné programy (tematické vystupy, pramene, mikrozazitky).
c.5. Ndkladovo efektivne rieSenia vhodné najma pre malé a stredné firmy.
c.6. Potreba vytvorit nezabudnutelny zaZitok, ktory odlisi ich podujatie od konkurencie.

VALUE MAP - mapa hodnoty (B2B)

a. PRODUKTY A SLUZBY
a.1. Navrhy teambuildingovych a incentive programov pre rézne typy firemnych timov.
a.2. Off-city balicky pre konferencie: kratke 2-3 hodinové prirodné programy.
a.3. Prehl'adné mapy, logistické podklady a technické info pre organizatorov.

a.4. Podpora pri planovani podujati v teréne - koordinacia s obcami, sprievodcami, lokalnymi
poskytovatelmi.

a.5. Tematické trasy a mini zaZitky vhodné pre delegatov (vyhlady, geoturizmus, pribehy Gzemia, a pod.).

b. PAIN RELIEVERS — ako odstraiujes ich problémy

b.1. Pripravené programy — minimalizuji ¢as a namahu potrebn( na pripravu eventu.
b.2. Jednoduchy pristup z KoSic — znizuje obavy z logistiky a presunu.
b.3. Jasné informdcie o parkovani, Case, naro¢nosti — znizuji rizika pre organizatorov.
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b.4. Ponuka bezpeénych, univerzalnych a nenarocnych aktivit, vhodnych pre vSetky vekové kategdrie
a skupiny.

b.5. Profesiondlne materidly (PDF, web, mapy) — zjednodusuji predaj pre agentdry a firemnych
planovacov.

b.6. Presné odpordcania na vhodné miesta pre mensie eventy — Setria ¢as aj zdroje.

c. GAIN CREATORS — ¢o prinasas navyse
c.1. Vyzdvihnutie jedinecnosti destinacie: vulkanicka krajina, vyhl'ady, lokédlne pribehy.
c.2. Prepojenie prirodnych a kultdrnych prvkov — origindlne eventové koncepty.
c.3. Moznost pripravovat tematické, vecerné ¢i Specialne programy (nocné vystupy, pribehové trasy).
c.4. Obsah a storytelling o Slanskych vrchoch — priddva emoéni hodnotu a odliSuje destinaciu.
c.5. Prezentdacia Gzemia ako blizkej, pokojnej a odliSnej alternativy k beznym mestskym aktivitam.
c.6. Podpora lokalnych poskytovatel'ov — tvorba komplexnej MICE mikroponuky v regidne.

2.4. Pozicioning

Pozicioning subdestinacie vychadza z kltGcového atribdtu Slanskych vrchov: ide o dostupni, pokojni a autenticki
prirodni lokalitu, ktord ponidka jednoduché moznosti na aktivny oddych, kratke niky z mesta, rodinné vylety, poznavanie
kultdrnej krajiny a doplnkové zazitky pre MICE trh. Pozicioning stavia na kontraste medzi dynamickym mestskym
prostredim KoSic a PreSova a pokojom Slanskych vrchov, ¢im vytvara jasnd hodnotu: blizku prirodu, ktora nevyzaduje
narocné planovanie, logistiku ani vysoké naklady. Vzhladom na svoju polohu, geomorfologické Specifika a kultdrno-
historickd vrstvu disponuja Slanské vrchy predpokladmi profilovat sa ako subdestinacia orientovana na mikrozazitky,
kratke vylety, jednoduché formy aktivneho oddychu a ,off-city” programy vyuzitelné pre obyvatelov, turistov aj MICE
segment.

V siilade so sti¢asnymi trendmi place brandingu sa pozicioning Slanskych vrchov neopiera o slogan ¢i jednorozmernd
identitu, ale o vyznam, ktory tizemie prinasa svojim navstevnikom - o hodnotu ticha, autenticity, dostupnej prirody
a kultdrneho pribehu. Moderni ndvstevnici ¢oraz CastejSie vyhladavaju destinacie, ktoré pontkajd dnik z preplnenych
lokalit a umoznuju zazit ,slow travel”, vnimat krajinu, spomalit a objavovat neokazalé, ale o to hlbsie zazitky. Prave
Slanské vrchy svojou povahou a skladbou atraktivit napliiiajti tento dopyt prirodzene a bez potreby dramatickych zasahov
do Gzemia.

Pozicioning vychadza z kontrastu medzi mestskou energiou a prirodnym pokojom: Slanské vrchy predstavuju blizku,
nerusenu krajinu, do ktorej sa da uniknit bez planovania, komplikacii ¢i vysokych nakladov. Pre obyvatelov st ,najblizSou
prirodou na dosah”, pre turistov z KoSic a PreSova predstavuju ,kratkodoby pobyt mimo mesta“ a pre déastnikov
konferencii a firemnych podujati sd ,prirodnym rozsirenim MICE zaZitku".

Stcastou pozicioningu je aj orientacia na mikro-zazitky - pramene, vyhl'ady, nenarocné trasy, kultirne body, pokojné
miesta, geologické fenomény. Ide o malé, ahko dostupné aktivity, ktoré tvoria zaklad modernej névstevnickej
skisenosti: navstevnici nechcl vzdy absolvovat velké a Casovo narocné vylety, ale skor Zit sériu kratkych ,wow
momentov”, ktorymi si dopifiajti svoj defi alebo pobyt v okolf.

Na zaklade vy$sie spomenutého by teda zakladom komunikacného ramca subdestinacie Slanské vrchy malo byt
vytvorenie jednotného posolstva, ktoré nadvazuje na existujdce regionalne znacky a zaroven vystihuje jedine¢ni identitu
lizemia. Navrhovany slogan ma sldzit ako verbalny prvok, ktory zjednocuje a zostladuje komunikacné aktivity troch
oblastnych organizacii cestovného ruchu pésobiacich v danom tGzemi:

1. OOCR Visit KoSice so sloganom ,Zazi zivé mesto"“, ktord reprezentuje mestsku energiu, kultdru a aktivny
mestsky Zivot;
2. 0OCR Regi6n Saris so sloganom ,Pestry region”, zdorazfiuje rozmanitost zézitkov, tradicii a prirody;
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3. 0OCR Horny Zemplin so sloganom ,Zazi dobrodruzstvo®, orientovana na objavovanie, pohyb a zazitky
v prirode.

Pre vSetky definované cielové skupiny (pary, rodiny, aktivnych turistov a MICE Gcastnikov) predmetného (zemia,
predovsetkym ludi v regiéne KoSic a PreSova, sd Slanské vrchy najblizSou a najefektivnejSou prirodnou zénou ,resetu”,
ktord pontka jedinecné prirodno-turistické, historické a pohybové moznosti (opélové bane, gejzir, cyklotrasy, turistické
chodniky, a pod.), pretoze st geograficky najbliz§im a zaroven mentélne vzdialenym priestorom od mestského ruchu, ¢o
umoznuje relativne rychly ,unik" a zmenu prostredia a efektivne prispeje k obohateniu programu pre vSetky cielové
skupiny.

Inymi slovami, navstevnici, turisti ¢i bezni obyvatelia tak Kosic ako aj PreSova a okolia m6zu za 30 mint cesty prejst od
mestského ruchu do unikatneho prirodného prostredia.

V tomto kontexte budi Slanské vrchy v komunikaénom ramci prezentované ako prirodzené rozSirenie a prepojenie tychto
lokalit, ako miesto, kde sa mestskd energia Kosic, pestrost Sari$a a dobrodruzny charakter Zemplina spéjaji
v autentickom prirodnom prostredi. Subdestinadcia Slanské vrchy bude predstavovand ako prirodné zazemie pre
Sportové, rekreacné a zazitkové aktivity, ktoré spajaju zZivost, pestrost a dobrodruzstvo v duchu posolstiev vSetkych troch
0O0CR.

Jednotny komunikacny pristup by mal byt implementovany systematicky vo vsetkych kanaloch a formach prezentacie -
od oficidlnych webovych stranok a socialnych sieti OOCR aZ po tlacené propagatné materialy, informacné tabule,
tematické kampane €i regiondlne podujatia. Cielom je, aby navstevnik vnimal Slanské vrchy ako jednotnd, autenticki
a prirodne atraktivnu destinaciu, ktora dopiiia ponuku regiénov Kosice, Saris a Zemplin. Takto koncipovana komunikaéné
jednota zvysuje doveryhodnost znacky, ufahcuje zapamatatelnost a posiliiuje prepojenie medzi ocakdvanim
navstevnikov a ich redlnym zazitkom z Gzemia.

V kone¢nom dosledku prispieva jednotné vnimanie destinacie k budovaniu spolo¢nej regiondlnej znacky, ktora umoziuje
Slanskym vrchom vystdpit z tiena okolitych Gzemi a ziskat stabilnd poziciu v rdamci vychodného Slovenska ako
autentickej prirodnej a zazitkovej destinacie.
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3. Systém zberu dat a meranie efektivity marketingovych aktivit

Uginny manazment destinacie cestovného ruchu si vyZaduje systematicky zber a vyhodnocovanie relevantnych tdajov
o navstevnikoch, ako aj spolahlivé postdenie efektivity marketingovych aktivit. Aby mohli OOCR prijimat kvalifikované
rozhodnutia a efektivne alokovat dostupné zdroje, je nevyhnutné, aby priebezne pracovali s presnymi a konzistentnymi
datami o navstevnosti, spravani navstevnikov a vykonnosti jednotlivych marketingovych aktivit.

Zber dat poskytuje zakladny informaény rdmec o stave a dynamike navstevnosti priamo v destinécii, zatial o meranie
efektivity marketingovych aktivit moze byt zabezpecené prostrednictvom stboru kl'icovych ukazovatelov vykonnosti
(KPI). Kl'icové ukazovatele vykonnosti st meratelné indikdtory, ktoré pomahaiju identifikovat, ¢o v marketingu funguije,
¢o je potrebné upravit a aky redlny prinos ma propagécia destinacie. Kym (daje zo systému zberu dat poskytuji zakladné
informdcie o navstevnikoch (pocet, povod, profil, spravanie), KPI transformuiju tieto Gdaje na analytické vystupy, ktoré
ukazuju efektivitu marketingovych aktivit, napriklad percentudlny ndrast navStevnosti po kampani, konverzny pomer
digitalnych aktivit alebo navratnost investicii do propagacie.

3.1. Systém zberu dat

Systematické zhromazd'ovanie ddajov je zékladom pre ziskanie detailného prehl'adu o navstevnikoch, ich preferenciach
a pohybovych vzorcoch v (zemi. Dita pomahaji identifikovat, kto destindciu navstevuje, aké lokality vyuziva
najCastejSie a aké sluzby ¢i aktivity s pre rozne skupiny ndvstevnikov najatraktivnejSie. Takto ziskané (daje tvoria
zaklad pre presnejSie zacielenie marketingovych aktivit, tvorbu relevantnych produktov cestovného ruchu a planovanie
rozvoja infrastruktury v sdlade so skuto¢nymi potrebami navstevnikov.

Zakladné informdacie mozno ziskavat priamo z terénu, napriklad prostrednictvom fyzického scitania navstevnikov na
vybranych lokalitach, monitoringu vytazenosti infrastruktiry ¢i realizacie pravidelnych dotaznikovych prieskumov medzi
turistami. Dolezitym doplnkom su ddaje od poskytovatelov sluZieb posobiacich v Gizemi, ako su ubytovatelia, spravcovia
atrakcii alebo organizatori podujati, ktori disponuji praktickymi ukazovatelmi navStevnosti a preferencii svojich
klientov. Tieto zdroje je mozné rozsirit o vybrané digitalne data, napriklad ddaje z rezervacnych platforiem, socialnych
sieti Ci technické zaznamy zo senzorov a monitorovacich zariadeni.

Prepojenim terénnych a digitalnych dat je mozné vytvorit komplexnejsi obraz o spravani navstevnikov, ktory moze
vyrazne podporit efektivnejsie planovanie infrastruktdry, presnejsie zacielent marketingovi komunikaciu a flexibilnejsiu
reakciu na sezonne trendy. V kontexte subdestinacie Pre Gzemie Slanskych vrchov je mozné vytvorit kombinovany
pristup zberu tdajov, ktory vychadza z prepojenia viacerych typov datovych zdrojov.

3.1.1. Terénny zber dat

Terénny zber dét predstavuje tradi¢ny sposob ziskavania informécii o ndvstevnikoch priamo v subdestinacii a umozniuje
zachytit ich spravanie v Gzemi. V pripade subdestinacie Slanské vrchy moze byt tato forma zberu dat efektivne
zabezpecend koordinovanou spolupracou medzi jednotlivymi OOCR. Zber mdZe prebiehat v roznej podobe v zavislosti
od toho, aké tdaje chcti OOCR ziskat - od jednoduchého fyzického scitavania navstevnikov na vybranych miestach, cez
kratke dotaznikové prieskumy, ktoré poskytuji podrobnejSie Udaje o motivaciach, preferencidch a spokojnosti
navstevnikov.

Aby ziskané (idaje verne odrazali sezonnu dynamiku navstevnosti v subdestindcii Slanské vrchy, odporica sa realizovat
terénny zber v rdznych obdobiach. NajvhodnejSie obdobia zahffaju:
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a. hlavnd letn(i sezénu (jil - august), ked je navstevnost tradicne najvyssia,

b. prechodné sezény (april - jan, september - oktdber), ktoré zahfiaju aj obdobia $kolskych prazdnin, pocas
ktorych dochéadza k zvySenému pohybu rodin s detmi a k narastu jednodnovych vyletov,

c. zimn( sezénu (december - februér), charakteristick( aktivitami ako bezkovanie, zimné tary.

Zber dat nemusi prebiehat nepretrzite. Efektivne su intenzivne zberové kampane pocas vybranych vikendov a doplnené
o niekol'ko pracovnych dni podla potreby. Okrem sezdnnosti je vhodné realizovat zber dat aj pocas vyznamnych podujati
a tematickych akcii, ktoré pritahuji zvy$eny pocet névstevnikov a poskytuju délezité informacie o spravani turistov
v obdobi najvacsieho zataZenia Gizemia.

3.1.2. Zber dat od poskytovatelov sluzieb v izemi subdestinacie

Vyznamnym zdrojom informdcii pre manazment subdestinacie Slanské vrchy st data poskytované priamo miestnymi
podnikatelmi. Ubytovacie zariadenia, gastronomické prevadzky, spravcovia atrakcii a disponuju Gdajmi, ktoré nie je
mozné ziskat z verejnych Statistik a ktoré vjznamne dopliiiajti obraz o redlnej navstevnosti Gizemia.

00CR moZu od poskytovatelov ziskavat :

poCty prenocovani a obsadenost,

Udaje o predaji vstupeniek,

pocet predanych parkovacich listkov,

(daje o sezénnosti a vytazenosti sluZieb,

odhad $truktiry ndvstevnikov (domdci, zahraniéni, rodiny, skoly),

kvalitativne informdcie z najCastejSej spatnej vazby hosti alebo navstevnikov.

SO Qo0 T

Pravidelna spolupraca s poskytovatelmi sluzieb umozni OOCR identifikovat najnav§tevovanejsie casti Slanskych vrchov,
reagovat na zmeny dopytu a planovat rozvoj infrastruktdry ¢i marketingové aktivity na zaklade realnych a overenych dat.

3.1.3. Zber lokalizaénych dat zo socialnych sieti (geotagy a hashtagy)

Geotag predstavuje metadatum, ktoré pri publikovani obsahu (napr. fotografie, video, prispevku) priradi k danému
obsahu geografickd polohu ¢i uz automaticky na zaklade GPS suradnic, alebo manuéalnym vyberom nazvu miesta.

Instagram predstavuje najspolahlivej$iu socialnu sief na sledovanie geotagov, kedZe umoZiiuje systematické
vyhl'adévanie verejnych prispevkov podla konkrétnej lokality. Pri vyhladavani ndzvu miesta (napr. ,Simonka*, ,Herliansky
gejzir", ,Slanské vrchy”) Instagram zobrazi samostatn( stranku lokality s kompletnym zoznamom vsetkych prispevkov,
ktoré pouzivatelia oznacili danym geotagom. Facebook tlito moZnost pontka tiez, av§ak v obmedzenej$ej podobe,
zobrazuji sa najmi verejné prispevky a dostupnost obsahu je vyrazne zavisla od nastaveni stkromia pouZivatelov.
Napriek tomu oba kanaly m6zu poskytnit dopInkové informéacie o tom, ktoré miesta turisti najéastejSie navstevujd, ako
sa meni zaujem v priebehu sezény a ktoré lokality sa stavaju trendovymi alebo virdlnymi v online priestore.

Vyhody:

Déta o miestach, ktoré turisti skutocne navstivili a zdielali.

Zber a monitoring dat je bezplatny.

Déata sa aktualizuja v redlnom Case, ¢o umoziiuje sledovat trendy okamzite.

Umoznuje zistit, ktoré miesta s najnavstevovanejsie.

Fotografie a vided poskytujl orientacny pohlad na typ navstevnika (segment), jeho aktivitu a datum
navstevy.

Poo oW

Nevyhody:
a. Nie vSetci navStevnici pouzivaju socidlne siete alebo na nich nezdielaju obsah zo svojich ciest, o
znamend, ze mnohi turisti ostdvajd v datach Gplne nezachyteni.

36



Hashtagy slizia na tematické oznacenie a kategorizaciu obsahu. Na rozdiel od geotagu, ktory zaznamendva konkrétnu
geografickd lokalitu, hashtag odkazuje na tému ¢i kampari (napr. #SlanskeVrchy). Aby sa zvysila pravdepodobnost, Ze
navstevnici budd vyuzivat jednotny a identifikovatelny hashtag subdestinacie, je vhodné pracovat so systematickou
propagaciou zo strany OOCR aj poskytovatelov sluzieb v Gzemi. Pravidelné pouZivanie vybranych hashtagov
v prispevkoch ubytovacich zariadeni, atrakcii, podujati ¢i marketingovych kampani destindcie postupne vytvéra
povedomie o ich existencii a m6Ze prirodzene motivovat navstevnikov, aby ich prebrali a pouzivali.

Vyhody:
a.  UmoZiiuja sledovat tematické okruhy, aktivity a zaujmy navstevnikov v online priestore.
b. Zber a monitoring st bezplatné a technicky nendro¢né.
c. Déta sa aktualizuji v redlnom Case.
d. Pomahaji identifikovat, aky druh obsahu turisti najcastejsie zdielaju (napr. vyhlady, turistika, podujatia).
e. Fotografie a vided poskytuju orientacné informdcie o segmente navstevnika, aktivite a pribliznom ¢ase
navstevy.
Nevyhody:

a. Nie vSetci navStevnici pouzivaji socidlne siete alebo na nich nezdielaji obsah zo svojich ciest, Co
znamend, Ze mnohi turisti ostavajl v datach dplne nezachyteni.

b. Cast turistov hashtagy vobec nepouziva alebo ich nahradza vlastnymi, &o znizuje kvalitu Gdajov.

c. Nie je mozné urcit presnu lokalitu, ak pouZivatelia pouziji len véeobecny hashtag (napr. #SlanskéVrchy).
Chyba priestorova presnost, ktort poskytuju geotagy.

Navrh na podporu pouzivania geotagov a hashtagov - fotopointy na vybranych lokalitach

Ako praktické opatrenie na zvySenie pouzivania geotagov a oficialnych hashtagov v online priestore navrhujeme
umiestnit vizualne atraktivne fotopointy na strategicky zvolenych miestach v Gizemi. Na kazdom fotopointe moze byt
umiestneny prehladny panel s odpori¢anym geotagom a oficidlnymi hashtagom pre dand lokalitu, ¢im sa prirodzene
zvy$uje pravdepodobnost ich pouZivania. Okrem toho moZzu byt fotopointy doplnené o tematické prvky typické pre
Slanské vrchy, ktoré zvysia ich vizudlnu pritazlivost a podporia ich vyuZivanie turistami.

3.1.4. Zber dat prostrednictvom QR kodov

Ako doplInkovy néstroj zberu dat v subdestinacii navrhujeme zaviest systematické umiestiiovanie QR kddov na vybranych
turistickych trasach. QR kddy umoziuji ziskavat relevantné informécie o spravani navstevnikov na zéklade ich
dobrovolnej interakcie, pricom kazdy sken poskytuje Gdaj o ¢ase a mieste ndvstevy bez identifikcie pouzivatela. Kazdy
QR kdd bude generovany s vlastnym jedinecnym odkazom, ktory umozni presne identifikovat lokalitu skenovania. Vd'aka
tomu m6zu OOCR priebezne vyhodnocovat:

navstevnost jednotlivych miest alebo tras,

sezonne vykyvy navstevnosti,

zaujem o konkrétne atraktivity,

reakciu navstevnikov na informacné tabule, nové prvky infrastruktdry alebo podujatia.

oo oW

Uginnost zberu dat prostrednictvom QR kédov je mozné vyrazne zvysit tym, Ze skenovanie bude spojené s pridanou
hodnotou pre navstevnika. QR kédy mozu byt doplnené nielen o motivacné prvky, ktoré podporuju aktivne zapéjanie
turistov.

Jednou z moznosti je vytvorit motivacny systém zaloZeny na zbierani QR kédov z rdznych lokalit v Gzemi. Navstevnici
mozu za nazbierané lokality ziskat symbolickd odmenu alebo ¢ast v sttazi o malé ceny. Takdto forma zbierania ,bodov”
moze posilnit interakciu a viest k vy§siemu poctu skenovani QR kddov.
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Dal$ou G&innou moznostou je zaviest gamifikaciu, napriklad QR hru s postupne odomykanymi indiciami, tlohami alebo
kratkymi hadankami, ktoré navstevnika motivuji pokracovat na d'al$ie miesto. Tieto hry moZu byt tematicky ladené podla
prirodnych, geologickych alebo kultirnych $pecifik Slanskych vrchov. Takyto interaktivny prvok moze zvysit zazitkovost
navstevy a zaroven generuje viacero relevantnych détovych zdznamov.

Motivacné prvky navySe minimalizuji najvacSiu slabinu QR kddov, nizku spontannu mieru skenovania. Zapojenim
odmien, hier a zabavnych prvkov sa pravdepodobnost skenovania vyrazne zvySuje, ¢o poskytuje OOCR stabilnej$i
a spolahlivej$i tok dat o pohybe a zaujmoch navstevnikov v subdestindcii. Si¢astou QR kddov moze byt aj odkaz na
kratky dotaznik spokojnosti vdaka ktorému sa a ziska rozsiahlejsi subor dat.

3.1.5. Zber dat prostrednictvom platformy Google Places API

00CR m6zu pre potreby subdestinacie Slanské vrchy ziskat data aj z platforiem Google Maps a Google Places API, ktoré
poskytuju nezavislé a priebezne aktualizované informdcie o sluzbach a atrakciach v Gzemi. Google Maps zhromazduje
uzivatel'ské hodnotenia, recenzie a zdkladné prevadzkové Gdaje o vSetkych registrovanych zariadeniach, zatial ¢o Google
Places API tieto informdcie technicky spristupiiuje na systematické stahovanie a analyzu. Vd'aka tomu mézu OOCR
pravidelne monitorovat:

a. kvalitu sluzieb na zéklade priemernych hodnoteni a trendov v recenziach, pocet recenzii ako nepriamy
ukazovatel navstevnosti a zaujmu o jednotlivé lokality ¢i prevadzky v subdestindcii,

b. obsah recenzii, ktory pomaha identifikovat najcastejSie problémy, potreby navstevnikov alebo pozitivne
prvky ponuky v subdestinécii,

c. dostupnost a Uplnost informacii o sluzbach v online priestore (otvaracie hodiny, kontakty, kategérie
prevadzok), zmeny v infrastruktidre a ponuke sluzieb.

Tieto déata poskytuji podklad pre hodnotenie kvality sluzieb, identifikdciu slabych miest, planovanie rozvoja
infrastruktury a posilnenie spoluprace s podnikatelskymi subjektmi v subdestinacii Slanské vrchy. OOCR mdze zaroven
aktivne prispievat k zvySovaniu kvality a dostupnosti tychto dat tym, Ze bude motivovat miestnych podnikatelov
k pravidelnej aktualizécii ich profilov v sluzbe Google Business Profile (napr. dopifianie fotografii, otvaracich hodin &
odpovedi na recenzie). Délezitym krokom je aj systematické dopifianie chybajtcich bodov zaujmu v Google Maps, najma
prirodnych lokalit a turistickej infrastrukttry, ktoré Casto nemaju vlastného spravcu. Tymto spésobom mozno
zabezpecit, Ze online mapa subdestinacie bude aktualna, kompletna a pre navstevnikov aj analytické potreby OOCR
uzitocna.

3.2. Meranie efektivity marketingovych aktivit

V pripade subdestinacie Slanské vrchy, kde posobia tri spolupracujice O0CR, zohrdavaju kli¢ové ukazovatele vykonnosti
délezitd dlohu pri zjednoteni marketingovej komunikdcie, porovnavani vysledkov a hodnoteni prinosu jednotlivych aktivit
pre celé Gzemie. Poskytujli ramec, vdaka ktorému je mozné porovnavat vysledky jednotlivych OOCR, vyhodnocovat
spolocné kampane a nastavovat strategické priority na zaklade konkrétnych idajov. Na tieto Gicely je potrebné mat jasne
definované skupiny kl'Gi¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti, ktoré umoznia systematické hodnotenie marketingovych aktivit
v subdestinacii Slanské vrchy.

V ramci komunikacného rdmca sa marketingovd komunikacia subdestinacie Slanské vrchy realizuje na dvoch
komunikaénych urovniach. B2C komunikacia je zamerand na individualnych navstevnikov a B2B komunikacia smeruje
k MICE segmentu a partnerom v cestovnom ruchu. Z tohto dévodu je nevyhnutné, aby aj klti¢ové ukazovatele vykonnosti
(KPI) boli nastavené diferencovane pre oba segmenty.

B2C KPI sa ststreduji najma na dosah, nav§tevnost, spravanie individualnych pouZzivatelov a ich interakcie s obsahom,
zatial' ¢o B2B KPI reflektuji kvalitu leadov, budovanie partnerstiev, dopyt v MICE segmente a priamy ekonomicky prinos
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spoluprace. Diferencované nastavovanie KPI tak zabezpeéuje presné hodnotenie efektivity marketingovych aktivit

v oboch komunikaénych drovniach. Zaroven su jednotlivé KPI su navrhnuté tak, aby plnili tri dlohy:

a. Merali rast povedomia o destinacii.
b. Vyhodnocovali icinnost komunikaénych aktivit.
c. Podporovali rozvoj produktov a navstevnosti (B2C + B2B).

3.2.1. KPI zamerané na povedomie a dosah komunikacie

Dosahy digitalnej komunikacie

1. Pocet zobrazeni obsahu Slanskych vrchov (mesacne/roéne).
2. Organicky dosah postov na socialnych sietach.

3. Plateny dosah kampani (ak je vyuzivany).

4. Pocet uzivatelov na spolocnej microsite.

Rast povedomia o subdestinacii Slanské vrchy

1. Nérast vyhl'addvanosti kli¢ového slova ,Slanské vrchy” (Google Trends).

2. Navstevnost landing pages venovanych Slanskym vrchom (pre vetky OOCR).

3. Pocet unikatnych pouzivatelov, ktori navstivili obsah spojeny so Slanskymi vrchmi.
Rast aktivity pouzivatel'ov

1. Miera engagementu (like, share, comment rate) pre prispevky o Slanskych vrchoch.
2. Pocet zdielani prispevkov - délezité pre organicky rast povedomia.
3. Cas strdveny na stranke pri ¢lankoch a itineraroch.

3.2.2. KPI orientované na navstevnost a spravanie navstevnikov (B2C)

Turisticka navstevnost izemia (kvalitativne aj kvantitativne)

1. Pocet navstevnikov na vybranych trasach (odhad/monitoring cez obce alebo infopointy).

2. Pocet navstev rodinnych lokalit.
3. Sezdnna navstevnost (jar/leto/jesef/zima).
Rast dopytu po produktoch

1. Pocet stiahnutych itinerarov (PDF, mapy, GPX).
2. Pocet preklikov na odporticané trasy.
3. Pocet GCastnikov na komunitnych podujatiach.

Spokojnost navstevnikov

1. Hodnotenia a recenzie na Google, Mapy.cz, TripAdvisor.
2. Spatnd vazba zo socialnych sieti (pozitivne/negativne zmienky).
3. Pocet pouzivatelov, ktori odporicaji destinaciu (Net Promoter Score - internd verzia).

3.2.3. KPI pre MICE segment (B2B)

MICE dopyt

1. Pocet dopytov na off-city programy cez Visit Kosice.
2. Pocet vytvorenych baliCkov ,conference + nature”.
3. Pocet realizovanych incentive programov v Slanskych vrchoch.
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Spolupraca s agentirami
1. Pocet event agentdr, ktoré majd v ponuke Slanské vrchy.
2. Pocet B2B prezentacii a workshopov pre MICE segment.
3. Pocet materialov/pontk distribuovanych agenttram.
Aktivity na veltrhoch

1. Pocet veltrhov, kde bola prezentovana subdestinacia (IMEX, IBTM).
2. Pocet oslovenych buyerov.
3. Pocet follow-up meetingov po veltrhoch.

3.2.4. KPI pre produkt a rozvoj ponuky

Rozvoj turistickych tras
1. Pocet aktualizovanych trds a mapovych podkladov.
2. Pocet novych tematickych okruhov (geoturizmus, rodinné, MICE trasy).
3. Pocet zapojenych obci a miestnych partnerov.

Obsah a storytelling

1. Pocet novych ¢lankov, videi, pribehov, ktoré podporuji pozicioning.
2. Pocet vytvorenych sezénnych kampani (jar, leto, jesen, zima).
3. Pocet partnerov zapojenych do storytellingu (lokélni producenti, sprievodcovia).

3.2.5. KPI pre spolupracu a koordinaciu (pre vSetky OOCR)

Synergia a koordinacia

1. Pocet spolocénych porad (mesacne/kvartalne).

2. Pocet zdielanych vystupov v rdmci centrainej fotobanky.

3. Pocet spolo¢nych kampani, kde vystupuijd vSetky tri organizacie.
Spolocné PR a média

1. Pocet zdielanych press sprav.

2. Pocet press tripov zorganizovanych pre novinarov a influencerov.

3. Pocet medidlnych vystupov spominajlcich Slanské vrchy.
Relevancia obsahu

1. Zladenost komunikécie s komunikacnymi piliermi (kvalitativny ukazovatel).

2. Miera pouzitia spolocnej vizuélnej identity pri vystupoch organizacii.

3.2.6. KPI pre efektivitu kampani

Vykonnost kampani
1. CTR (Click-Through Rate) na kampane pre Slanské vrchy.
2. Konverzie - prekliky na itinerdre, stiahnuté mapy, kontaktné formulare.
3. Naklady na vysledok (Cost per result).

Brand awareness kampane

1. Recall kampane (meratelny cez jednoduché dotazniky alebo online formulére).

2. Pocet pouzivatelov, ktori identifikuju Slanské vrchy ako subdestinéciu pri KoSiciach,PreSove.
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3.2.7. KPI pre monitorovanie udrzatelnosti destinacie

Monitorovanie udrzatelnosti destinécie je nevyhnutné pre zabezpecenie jej dlhodobého prezitia a prosperity, pretoze
umoznuje véasné identifikovanie negativnych dopadov cestovného ruchu - od pretazenia a poskodenia prostredia, az
po naru$enie miestnej kultdry a socidlnu nerovnost. Poskytuje data potrebné pre efektivne riadenie, pomaha definovat
a re$pektovat Unosnu kapacitu Gizemia, chrani prirodné a kultirne zdroje pre budice generacie a zlepSuje kvalitu Zivota
miestnych obyvatelov.

Navrhované body monitorovania z pohladu udrzatelnosti SD Slanské vrchy su:

1.

Nooakr~wn

Miera vytaZzenosti klicovych lokalit (napr. obsadenost parkovisk, stav turistickych chodnikov, produkcia
odpadu).

Vnimanie CR miestnymi (spokojnost/konflikty s hlukom/dopravou).

Geograficka disperzia (pomer navstevnosti hlavnych atrakcii a alternativnych miest).

Névstevnost a Unosna kapacita (meranie v Case).

Spolupraca s obcami pri (idrzbe chodnikov a lokalit.

Miera spokojnosti obci so spolupracou.

Miera porusovania pravidiel (napr. kempovanie, zakladanie ohiia, a pod.).

Metédy monitorovania

o=

Digitalne scitace: InStalacia scitacov na frekventované trasy a vstupné body.

Monitoring dopravy: Sledovanie obsadenosti hlavnych parkovisk.

Prieskumy: Pravidelny zber spatnej vdazby od miestnych obyvatel'ov, spoluprace so samospravou.
Terénne obhliadky: Zaznam stavu infrastruktury a stavu znecistenia prostredia.

3.2.8. Hodnotenia KPI

Periodicita merania:

1. kldcové KPI: mesacne,

2. strategické KPI (povedomie, MICE vystupy): kvartélne,

3. rozvojové KPI (produkty, partnerstvd): polrocne alebo rocne.
Zodpovednost:

1. Visit KoSice — MICE a medzinarodné KPI,

2. 0OCR Regi6n Sari§ — MICE, kultdrne, komunitné a pribehové KPI,

3. 00CR Horny Zemplin — prirodné, sezénne a produktové KPI,

4. spoloCné — PR, web, vizuélna identita, microsite.

Forma reportingu:

spolo¢ny détovy dashboard,
kvartalny report,
roény sumdr s odportic¢aniami na Upravy stratégie.

3.2.9. Ukazovatele vykonnosti pre B2C komunikaciu

Ukazovatele digitalnej vykonnosti

Ukazovatele digitalnej vykonnosti predstavuji stibor meratelnych ukazovatelov, ktoré hodnotia dcinnost online
komunikacie OOCR a jej vplyv na zviditelfiovanie subdestinacie Slanské vrchy. Tieto ukazovatele umoznuju sledovat
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dosah digitalnych aktivit, reakcie pouzivatel'ov na webovy a socialny obsah a mieru zaujmu o turistickd ponuku Gzemia.
Zéroven poskytuji podklad pre strategické rozhodovanie a optimalizaciu marketingovych aktivit v digitadlnom prostredi.

KP1 webovych stranok

Kldcové ukazovatele digitdlnej vykonnosti predstavuji vyznamni skupinu B2C metrik, ktorych cielom je hodnotit
Gcinnost online komunikacie OOCR smerovanej na individudlnych navstevnikov. Tieto ukazovatele merajli spravanie
pouzivatelov v digitdlnom prostredi, ich interakciu s obsahom a celkovy zaujem o turistick(i ponuku Gzemia. Nav$tevnost
webu, spravanie pouZzivatelov a interakcie s jednotlivymi typmi obsahu poskytujd presny obraz o tom, ktoré témy, trasy
¢i atraktivity st najrelevantnejsie pre verejnost. Aby bolo mozné hodnotit G¢innost webovej komunikacie OOCR po
vytvoreni samostatnych sekcii venovanych Slanskym vrchom, je vhodné sledovat najma tieto ukazovatele:

Ukazovatele navstevnosti sekcie Slanské vrchy

Tieto ukazovatele merajd celkovy dosah komunikéacie a prirodzeny zaujem verejnosti o subdestinaciu. Patri sem:
pocet ndvstev sekcie venovanej Slanskym vrchom,

pocet unikdtnych pouzivatel'ov, ktori si prehliadali obsah o Slanskych vrchoch,

priemerny ¢as straveny na strankach sekcie,

miera odchodov pouzivatelov zo sekcie bez d'al$ej interakcie,

pocet preklikov z webu OOCR na partnerské sluzby, atrakcie, turistické trasy a regiondlne produkty,
pocet stiahnuti map, brozur a navigacnych materidlov suvisiacich s izemim.

h"O Q0T

Ukazovatele vykonnosti obsahu

Ukazovatele vykonnosti obsahu odrdzaju, aky typ obsahu najviac zaujima individudlnych névstevnikov. Konkrétne sa
jedna o:

najnavstevovanejsie ¢lanky, trasy a atraktivity v ramci sekcie,

miera interakcie pouzivatelov s multimédiami (kliknutia na galérie alebo prehratie videf),

pocet kliknuti na mapové podklady,

pocet internych prechodov medzi podstrankami o Slanskych vrchoch.

oo oW

Ukazovatele viditelnosti vo vyhl'adavacoch
SEO ukazovatele zistujl, do akej miery je sekcia Slanské vrchy dostupna pre individualnyhch pouzivatelov, ktori
vyhladdvajd informdcie prostrednictvom Google. SEQ ukazovatele st dolezité najma preto, Ze vdcsina potencionalnych
navstevnikov subdestindcie vyhladdva informdcie cez vyhladdvace a Uspech sekcie zdvisi aj od jej umiestnenia
v Google.

a. pozicia sekcie vo vysledkoch vyhl'adavania na relevantné klicové slova (,Slanské vrchy”, ,Slanské vrchy

turistika” a pod.),

b. pocet organickych navstev,

c. pocet zobrazeni vo vyhl'adavani (impressions),
d. miera prekliku z Google.

Nastroje merania

Klticové ukazovatele vykonnosti webovych sekcii je mozné bezplatne monitorovat prostrednictvom:
e Google Analytics - Standardny a najrozSirenejsi analyticky nastroj na monitorovanie ddajov o navstevnosti,
spravani pouzivatelov a interakcidch na webovych strankach.

e Google Search Console - (daje o organickej viditelnosti, zobrazeniach, poziciach a technickych chybéch.

Vo v§eobecnosti a v kontexte efektivneho vyuzitia pre potreby OOCR teda Google Analytics umozZiuije:

42



Meranie a pochopenie navstevnosti
Zdroje ndvstevnosti: Umoziiuje zistif, odkial prichadzaju navstevnici na web OOCR (napr. organické vyhladavanie,
platena reklama (PPC), socidlne siete, e-mail marketing, priame zadanie adresy, odporicania z inych webov)

Vyznam: Identifikdcia najacinnejsich marketingovych kanalov (napr. socidlne siete prinasaji najviac zaujemcov, ale PPC
reklamy vedu k vy$$ej miere rezervacii). Umoznuje alokovat rozpocet do najvykonnejsich kanalov

Statistiky o publiku: Poskytuje demografické daje, geografickii polohu, jazyk, zéujmy a pouZité zariadenia (poéitag,
mobil, tablet)

Vyznam: Pomaha pochopit, kto st potencialni ndvstevnici destinacie a aké st ich preferencie, ¢o je klticové pre tvorbu
cielenych kampani a obsahu

Analyza spravania pouzivatel'ov
Spravanie na stranke: Sleduje, ktoré stranky su najnavstevovanejsie, ako dlho na nich navstevnici zostavaji (priemerna
dizka reldcie), a z ktorych strénok odchadzajti (miera okamzitého opustenia/bounce rate)

Vyznam: Odhali, o névstevnikov najviac zaujima (napr. podujatia, ubytovanie, tipy na vylety) a kde ma web nedostatky
(napr. stranka s vysokou mierou opustenia potrebuje optimalizaciu)

Cesta navstevnika: Umozriuje sledovat celli sekvenciu interakcii od prvého kliknutia az po konverziu (ciel’)
Vyznam: Zmapovanie cesty k stiahnutiu e-sprievodcu po Slanskych vrchoch

Meranie vykonnosti kampani a konverzii

Sledovanie konverzii (ciele/eventy): Umoziiuje definovat a merat Specifické akcie, ktoré navstevnici vykonajd (napr.
stiahnutie brozdry, odoslanie dopytu, kliknutie na odkaz partnerskej stranky na rezervéciu, prihldsenie sa na odber
newslettera)

Vyznam: Meranie Uspesnosti online aktivit a reklamnych kampani, 0OCR moZe napr. hodnotit, kolko navstevnikov
z reklamy na socialnych sietach si nakoniec stiahlo mapu Slanskych vrchov

Navratnost' investicii: Vdaka moznej integracii s Google Ads a inymi nastrojmi je mozné presne merat, ktoré platené
kampane prinas$ajl najvy$siu navratnost investicii

Vyznam: Efektivne vyuZzitie marketingového rozpoc¢tu na propagdciu destinécie

Optimalizacia a rozhodovanie
Data pre rozhodovanie: Poskytuje spolahlivé déta, ktoré slizia ako podklad pre optimalizaciu webu, obsahu
a marketingovych stratégii.

Priklad: Ak vysledky analyzy Google Analytics ukazu, ze vd¢Sina navstevnikov webu pouZziva mobilné zariadenia, 0OCR
by mala prioritizovat responzivny dizajn a mobilnd optimalizaciu.
KPI socialnych médii

Socialne siete s v B2C segmente mimoriadne silnym nastrojom, kedZe ovplyviujd rozhodovanie turistov uz vo faze
in§pirécie. Z tohto dovodu st B2C KPI zamerané najma na dosah, interakciu a preklik do dalSieho obsahu.

Klticové ukazovatele:

a. dosah prispevkov propaguijlcich Slanské vrchy (pocet pouzivatelov, ktori videli obsah),
b. zapojenie pouzivatelov (reakcie, komentare, zdiel'ania, ukladania),
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pocet kliknuti na odkazy smerujuce z prispevkov na webovu sekciu o Slanskych vrchoch,

pocet zobrazeni videi, reels alebo pribehov s tematikou Slanskych vrchov,

miera interakcie (pomer poctu interakcii k poctu zobrazeni),

najvykonnejsi typ obsahu, ktory generuje najvyssi dosah a zapojenie (napr. fotografie, kratke vided, tipy na
vylety, tematické kampane).

Nastroje merania
Na hodnotenie dosahu, vykonnosti a efektivity komunikacie na socidlnych médidch mézu OOCR vyuZivat bezplatné
analytické ndstroje, ktoré poskytujl detailné (daje o spravani pouzivatelov, viditelnosti obsahu a interakciach publika.

a.

Meta Business Suite - integruje analytické prehl'ady pre Facebook aj Instagram. SliZi na sledovanie dosahu
prispevkov, zapojenia pouzivatelov, rastu publika, vykonu videi a preklikov napriklad na webové stranky
0OCR.

YouTube Analytics - poskytuje prehlad o vykonnosti videoobsahu. SIizi na sledovanie poctu zobrazeni,
dizky sledovania, miery prekliku na videa a zdroje navstevnosti, Co umoziuje vyhodnotit atraktivitu videi.
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4. Navrh komunikaéného ramca pre subdestinaciu Slanské vrchy

Navrh komunikaéného ramca pre subdestinaciu Slanské vrchy predstavuje strategicky zaklad, ktory prepdja jedinecny
charakter Uzemia s potrebami jeho ciefovych skupin. Rdmec definuje jasné posolstvd, vizudlnu identitu, rozdelenie
komunikaénych roli medzi organizdciami a odportc¢ané ndstroje na koordinovanud propagaciu. Opiera sa o hodnoty
dostupnosti, pokoja, autenticity a prirodzeného zazitku, vd'aka comu umoznuje budovat konzistentny obraz Slanskych
vrchov ako prirodno-zazitkovej destindcie s potencidlom pre B2C aj MICE segment. Zaroven poskytuje praktické
odpordcania, ktoré méozu Visit Kosice, Regién Saris a Horny Zemplin okamzite vyuzivat vo svojej kazdodennej
komunikacii.

4.1. Ucéel komunikaéného ramca

Komunikaény rémec slizi ako spoloéné platforma pre Visit Kosice, 0OCR Horny Zemplin a OOCR Regién Saris, ktora
prepaja ich roznorodé poslania, nastroje a cielové skupiny do jednotnej a strategicky riadenej komunikacie.

Jeho cielom je vytvorit konzistentny obraz Slanskych vrchov ako subdestinacie, ktora ponuka:
dostupni prirodu na dosah dvoch velkych miest,

autentické mikrozazitky spojené s prirodou a kultdrnou krajinou,

doplnkovy program pre MICE segment,

priestor pre nenaro¢né aj aktivne formy oddychu,

udrzatelny, pokojny a nemasovy charakter tizemia.

®ao o

Ramec posiliuje spolo¢ni identitu subdestinacie a umoziuje vSetkym aktérom komunikovat jednotne, efektivne
a adresne voci definovanym ciefovym skupinam.

4.2. Strategicky princip komunikacie ,Jedinecna priroda blizko mesta, daleko od
ruchu”.

Z4kladom komunika¢ného ramca subdestinacie Slanské vrchy je vytvorenie jednotného posolstva, ktoré nadvazuje na
existujlce regiondlne znacky a zarovef vystihuje jedinecnu identitu Gzemia.

Pre vSetky definované cielové skupiny predmetného Gzemia, predovSetkym fudi v regiéne KoSic a PreSova, sd Slanské
vrchy najblizSou a najefektivnejSou prirodnou zénou ,resetu”, ktord pontka jedinecné prirodno-turistické, historické
a Sportovo-pohybové moznosti (opéalové bane, gejzir, cyklotrasy, turistické chodniky, a pod.), pretoze st geograficky
najbliz§im a zaroven mentalne vzdialenym priestorom od mestského ruchu, ¢o umoznuje relativne rychly ,tnik" a zmenu
prostredia a efektivne prispeje k obohateniu programu pre vSetky cielové skupiny.

Inymi slovami, navstevnici, turisti ¢i bezni obyvatelia tak Kosic ako aj PreSova a okolia mdZu za 30 mindt cesty prejst od
mestského ruchu do unikatneho prirodného prostredia.

Strategicky princip ,Jedinecna priroda blizko mesta, daleko od ruchu” predstavuje zakladné komunika¢né vychodisko
a zaroven najvyraznejSi diferenciator subdestindcie Slanské vrchy. Tento princip jasne a zrozumitelne vystihuje
kombinaciu dvoch hlavnych hodnotovych pilierov tizemia: bezprostredni dostupnost a kvalitu zaZitku v prirodnom
prostredi.

Na jednej strane odkazuje na fyzickd blizkost ku KoSiciam a Presovu - dvom urbanistickym centram vychodného
Slovenska. V praxi to znamend rychly presun bez potreby dihého planovania, nizke bariéry név$tevy a moznost
spontannych vyletov ¢i doplnkovych programov pre MICE segment. Na druhej strane pondka emociondlny a zazitkovy
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benefit prostredia, ktoré je charakteristické tichom, pokojom, autentickou krajinou a absenciou masového turizmu. Prave
kontrast medzi mestskou dynamikou a prirodnym pokojom je hlavnym komunikanym tromfom destinacie.

Tento princip méa univerzélnu pouzitelnost - je rovnako efektivny pri komunikacii voci individudlnym navstevnikom,
rodindm a outdoor komunitdm, ako aj voci B2B partnerom, event agentdram Ci Gc¢astnikom konferencii. Slizi ako
zastreSujlca linia, ktora vytvara ramec pre konzistentnu, rozpoznatelnd a dlhodobo udrzatelnd komunikaciu naprie¢
vietkymi zapojenymi organizdciami. ZabezpecCuje, aby Slanské vrchy vystupovali jednotne ako prirodno-zazitkova
subdestincia, ktora dopifia a zaroveri obohacuje $irsiu ponuku vychodoslovenského regiénu.

Efektivha komunikdcia medzi subjektmi cestovného ruchu posobiacimi v subdestindcii Slanské vrchy, ¢i uz ide o ¢lenov
OOCR alebo o aktérov mimo ich formalnej ¢lenskej zakladne, predstavuje klti¢ovy predpoklad koordinovaného rozvoja.
Slanské vrchy su turistickym priestorom, v ktorom sa stretava Siroké spektrum aktérov s réznymi zaujmami, kapacitami
a typmi Cinnosti. Patria sem napriklad miestne akéné skupiny, klastre cestovného ruchu, prevadzkovatelia turistickych
atrakcii, ubytovacich a stravovacich zariadeni, organizatori podujati. Mnohé z tychto subjektov nie su formalnymi ¢lenmi
Ziadnej OOCR, napriek tomu vyznamne vplyvajui na podobu turistickej ponuky a priamo formujd zazitok navstevnika
v destindcii.

Clenovia OOCR vsak predstavuji klGgovych partnerov jednotlivjch OOCR pri formovani ponuky a prezentacie
subdestinacie Slanské vrchy. Uginna interna komunikacia mé zabezpetit, aby boli jednotlivi poskytovatelia sluzieb
cestovného ruchu informovani o planovanych aktivitach, vedeli sa do nich zapojit a mali k dispozicii nastroje potrebné
na koordinovanu propagdciu Gizemia. Zakladné principy internej komunikdcie zahfiaju:

a. Pravidelné informovanie clenov o marketingovych kampaniach, pripravovanych projektoch, aktivitach
a moznostiach participacie.

b. Organizaciu vzdelavacich a networkingovych podujati, ako s seminére, diskusné stretnutia. Tieto aktivity
podporuji vymenu skudsenosti, rozvoj odbornych zru¢nosti a prehlbovanie spoluprace medzi jednotlivymi
aktérmi cestovného ruchu.

c. Poskytovanie jednotnych nastrojov komunikacie, vratane grafickych podkladov (logd, vizualne prvky),
textovych odportcani a spolo¢nych hashtagov pre socidlne siete. Takéto jednotné vizudlne a obsahové
smerovanie podporuje konzistentni prezentéciu Slanskych vrchov navonok.

d. Zdielanie dat a spatnej vazby o navstevnikoch, trendoch dopytu a vysledkoch marketingovych aktivit, ktoré
umoznuji optimalizovat ponuku a prispésobovat ju.

Z pohl'adu efektivneho riadenia subdestinacie Slanské vrchy je potrebné, aby OOCR nepracovali vyluéne so svojimi
¢lenmi, ale udrziavali komunikaciu aj s miestnymi akénymi skupinami (MAS) a klastrami cestovného ruchu posobiacimi
v lizemi Slanskych vrchov. Tieto subjekty disponuji vyznamnym regionalnym dosahom, sietou kontaktov a schopnostou
koordinovat aktivity viacerych miestnych aktérov, ¢im zohravaji vyznamnd tGlohu pri propagdcii Gzemia. Spolupraca
s nimi rozsiruje marketingovy dosah, umoziiuje vytvarat jednotny a rozpoznatelny obraz Slanskych vrchov a podporuje
koordinovan(i prezentaciu destinacie smerom k navstevnikovi. Ciefom je vybudovat funkénti komunikacna siet, v ktorej
MAS a klastre cestovného ruchu vystupuju ako regiondlni partneri pri informovani, propagdcii a zapajani miestnych
poskytovatelov sluzieb do spoloénych aktivit.

Je vak potrebné zd6raznit, Ze nie vSetky miestne akéné skupiny a zdruZenia posobiace v regiéne aktivne prispievajl
k propagacii Slanskych vrchov, najma v online priestore, ktory v sticasnosti predstavuje vyznamny komunikacny kanal.
Z tohto dovodu boli v rdmci obrazka 4 najprv identifikované subjekty posobiace v Gzemi a nasledne boli vy¢lenené tie,
ktoré sa preukdzatelne zapdjaju do online marketingovych a komunikacnych aktivit smerujdcich k propagécii Slanskych
vrchov ako turistickej destinacie. Zo zdruZeni a miestnych akénych skupin posobiacich v regiéne bol ako najvyznamnejsi
identifikovany Klaster cestovného ruchu Slanské vrchy, ktory zohrava dolezitd dlohu v propagécii cestovného ruchu.
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Klaster cestovného ruchu Sari§

Klaster cestovného ruchu Slanské vrchy
Narodna siet rozvoja vidieka SR
Regionalne zdruzenie obci Hornad
Zdruzenie Tokajska vinna cesta

MAS Hornéad -Slanské vrchy

MAS Opal

MAS Olsava -Torysa

MAS Tri praty

MAS Safran

MAS Ronava

Zdruzenie Slanské vrchy - vychod
Zdruzenie obci Slanského mikroregionu
Zdruzenie cestovného ruchu EKOVALALI
EKO Torysa

Klaster ma vyrazny podiel na zviditelfiovani Slanskych vrchov prostrednictvom online marketingu a informaénych aktivit,
¢im prispieva k budovaniu identity Gzemia.

Klaster cestovného ruchu Slanské vrchy
Klaster cestovného ruchu Sari$
Regionalne zdruzenie obci Hornad
Zdruzenie obci Slanského mikroregiénu

Zdruzenie cestovného ruchu EKOVALALI
EKO Torysa

MAS Opal

Zdruzenie Tokajska vinna cesta

Sigordska spolo¢nost

Zdruzenie obci Olsavského mikroregiéonu
Kecerovsky mikroregion

Toryssky mikroregion

Mikroregion Pod Mosnikom

Zdruzenie obci EKO-TERM-TURIST
SOMS - Spolok obci mikroregionu Straze

Obrazok 4 Prehl'ad subjektov pdsobiacich v izemi Slanskych vrchov (vlavo) s vymedzenim tych, ktoré sa preukazatelne zapajaju do
online marketingovych a komunikacnych aktivit (vpravo)

4.3. Komunikacné piliere

Komunikacné piliere predstavujd prehladnd Struktdru, na ktorej bude stat celd prezentacia subdestindcie. Zaroven su
navrhnuté tak, aby reflektovali potreby jednotlivych ciefovych skupin, produktovi logiku aj positioning Gzemia.

PILIER 1: Dostupna a pokojna priroda

Slanské vrchy s najbliz§im prirodnym dtoCiskom pre KoSice a PreSov.
Tento pilier komunikuje:

a. rychly presun do prirody,

b. nendrocné trasy a rodinné vylety,

c. ticho, pokoj a nizku navstevnost,

d. moznost spontannych kratkych vyletov.

PILIER 2: Autenticka krajina a pribehy izemia

Piliere identity Slanskych vrchov: vulkanicka geomorfoldgia, kultdrna vrstva, histdria banictva, hradna linia.
Tento pilier komunikuje:

a. mikrozazitky,

b. prirodné fenomény,

c. kultdrne body,

d. lokdlne legendy a komunitné aktivity.

PILIER 3: Aktivny oddych pre kazdého

Bez ndrocnosti a elitarstva — Gzemie je dostupné pre vSetky typy navstevnikov.
Tento pilier komunikuje:
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turistiku, cykloturistiku a bezky,
nendrocné okruhy pre rodiny,
sezénne tipy,

prirodné aktivity dostupné celorocne.

oo oo

PILIER 4: Off-city zazitky pre MICE segment

Slanské vrchy dopifiaji mestské prostredie Kosic a Presova.
Tento pilier komunikuje:

a. kratke 2-3 hodinové programy,
teambuildingové aktivity,
incentive zazitky,
origindlne programy pre delegatov,
dostupnost bez komplikovanej logistiky.

® oo

4.4. Hlavné komunikacné posolstva

Komunikacné posolstva predstavuji zakladny pilier stratégie. Ide o kratke, jasné a konzistentné vyjadrenia, ktoré sa
premienaji do vSetkych komunikacénych kanalov a aktivit destinacie. Pre subdestinaciu Slanské vrchy je dolezité
formulovat ich tak, aby presne vystihovali jedinecénd kombindciu prirodného prostredia, kultirno-historickych hodnét
a bezprostrednej blizkosti Kosic, PreSova .

Klicové posolstva:

»Slanské vrchy - na skok od metropol vychodu”
e Zdoraznuje geografickl vyhodu, dostupnost a rychly presun z mesta do prirodného prostredia.
e  Komunikuje moznost kratkeho tniku z pracovného alebo mestského ruchu do tichého lesného prostredia
do 30 mindt.

»Miesto autentickych zaZitkov"
e Zdorazfuje spojenie prirody, histérie a miestnych komunit.
e Upozoriiuje na zézitkové produktov, ktoré zahfhaju prehliadku opalovych bani, navStevu gejziru
v Herlanoch, tradicné poduijatia, lokdlne gastronomické Speciality.

JPriroda pre biznis a relax”
e Posolstvo zamerané na MICE segment: Slanské vrchy ako miesto pre teambuilding, incentive aktivity Ci
vylety pre Ucastnikov konferencii.
e Spojenie ,business + leisure”.

»Skryty poklad vychodu”
e Oslovuje domédce aj zahrani¢né publikum cez unikétnost a autenticitu.
e Nadvazuje na trend vyhl'addvania menej znamych destindcii, kde sa turisti vyhni masam.

4.5. Komunikacné posolstva mierené na cielové skupiny
Komunikacné posolstva sl zakladnym nastrojom na oslovenie jednotlivjch segmentov. Ich dcelom je prelozit

positioning destindcie do jasnych, rychlo uchopitelnych a prakticky pouzitelnych vyrokov, ktoré mozu organizacie
pouzivat v marketingovych textoch, na socialnych sietach, v broztrach, na weboch &i pri tvorbe produktov.
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4.5.1. Posolstva pre B2C segmenty

Domaci aktivni navstevnici

Primarna motivacia: rychly dnik z mesta, nizka narocnost, spontannost.

Posolstva:

»Ticho sopiek pre unik od ruchu mesta.”

,ZaZitky na miestach, kde nepotrebujete planovat - staci prist.”

Odporicanie pre organizacie: Propagovat kratke okruhy, tipy na rychle vylety po préci ¢i cez vikend.

Outdoor navstevnici

Primarna motivacia: prirodna autenticita, menej udi, objavovanie.
Posolstva:

JAutentickd priroda bez davov.”

,Objav panordmy zrodené z ldvy.”

Odporucanie pre organizacie: Davkovat obsah o geologickych fenoménoch, vyhliadkach, bezkach a cyklotrasach.

Rodiny s detmi

Primdrna motivacia: bezpe¢nost, jednoduchost, kratke trasy.

Posolstva:

»DobrodruZstvo pre malych aj velkych.”

»Miesto pre bezpecné objavovanie prirody.”

Odporucanie pre prax: Vytvarat ,family friendly” vizualy, pracovat s mapami, vzdialenostami, ¢asmi okruhov.

Kultdrni navstevnici

Primdrna motivdcia: histdria, kultirne body, pribehy Gzemia.

Posolstva:

,0bjav miesta, kde priroda a histdria tvoria jeden celok.”

Odporucanie pre prax: VyuZivat storytelling, tematické prehliadky, prepajat kultdru s prirodou.

4.5.2. Posolstva pre B2B segmenty

MICE ucastnici

Primarna motivacia: rychly oddych medzi pracovnym programom, zazitok v prirode mimo mesta.
Posolstva:

LJedinecné spojenie biznisu a prirody.”

Odporuéanie pre prax: Vytvarat kratke programy s jasnou logistikou a ¢asovym ramcom.

Firemné timy a event agentiiry

Primarna motivacia: teambuilding, kreativita, nenaro¢na produkcia.
Posolstva:

,Off-city programy, ktoré funguju.”

Odporicanie pre prax: Tvorba balitkov a produktovych listov pre agentdry.

Organizatori podujati

Primarna motivacia: autenticky priestor, menSie komunitné podujatia.
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Posolstva:
+Miesto kde kaZdd trasa vedie k uspesnému podujatiu.”
Odporucanie pre prax: Prezentovat konkrétne lokality vhodné pre behy, festivaly a komunitné akcie.

Rozsireny komunikaény t6n a jasne definované posolstva vytvarajd ramec, ktory mozu Visit Kosice, 00CR Regién Saris
a OOCR Horny Zemplin okamzite vyuzivat v praxi. Umoznuju konzistentné vystupovanie, podporuji rozvoj produktov
a pomahajl cielene oslovovat klticové segmenty. Zaroveni poskytujd Standard, ktory bude dolezity pri dal$ej tvorbe
vizudlnej identity, obsahovej stratégie aj spolo¢nych kampani.

4.6. Komunikacny ton a styl destinacie

Komunikaény ton Slanskych vrchov musi désledne odrézat charakter (izemia a podporovat positioning subdestinécie
ako pokojnej, autentickej a dostupnej prirodno-zaZitkovej lokality. Cielom je vytvorit jednotny jazyk, ktory bude pouzity
véetkymi tromi organizdciami, no zarovei bude dostatocne flexibilny, aby sa prispdsobil potrebdm ich vlastnych
cielovych skupin a produktového zamerania.

Jazyk subdestinacie ma byt:

struény - krétke vety, jasny odkaz, zrozumitelnd Struktdra;

pravdivy - bez nepravdivych tvrdeni ¢i detailov;

moderny - jednoduchy, uvolneny tén bez prekomplikovanych fraz;

zmyslovo vizualny - opis prirody, atmosféry, vyhladov, detailov;

bez zbytoénych sloganov - komunikacia ma byt funkéna, nie samodcelne kreativna.

4.7. Odporucané komunikacné nastroje pre subdestinaciu

Odportcané nastroje predstavuji sdbor aktivit a formatov, ktoré moZzu vSetky tri organizécie - Visit KoSice, OOCR Regidn
Sari§ a 00CR Horny Zemplin - pouzivat na koordinovand a konzistentnd prezentéaciu subdestincie. Navrh vychadza zo
silnych stranok jednotlivych organizacii a zo spolo¢ného zameru profilovat Slanské vrchy ako prirodno-zazitkovi
destinaciu s potencialom pre B2C aj B2B segmenty.

4.7.1. Digitalne kanaly (kl'Gcovy pilier komunikacie)

poskytovanie praktickych informdcii aj na prezentéciu vizualnych prvkov identity.

Odporucané nastroje:
e jednotnad podstranka ,Slanské vrchy“ na weboch vSetkych OOCR, doplnend o mapy, trasy, fotografie
a itinerdre;
e spolocny vizudlny $tyl fotografii a grafickych prvkov, ktory zabezpeci konzistenciu naprie¢ organizaciami;
o kratke dynamické videa (Reels, TikTok, YouTube Shorts) zachytavajice ticho, pramene, mikro-zazitky
a vyhlady;
o tematické landing pages vytvorené pre klticové segmenty: rodiny, teambuilding, kultira, easy trails,
outdoor.

Prinos: zvys$enie navstevnosti, jednoduchsia orientacia navstevnikov, jasna prezentacia hodnoty destinacie.
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4.7.2. Socialne siete (integrovana komunikacia podla roli organizacii)

Kazda organizacia disponuje Specifickym publikum a komunika¢nou silou. Koordinované rozdelenie tém zabezpeci
pokrytie vSetkych cielovych skupin bez duplicit.

Odporicané smerovanie:
e Visit KoSice — mesto + off-city rozsirenia, MICE, atraktivita pre zahraniénych navstevnikov;
o Horny Zemplin a Regién Sari§ — priroda, pokoj, dobrodruzné a rodinné trasy;
« Region Sari§ — kultira, pamiatky, histéria, regionalne pribehy.

Prinos: jasné rozdelenie roli, zvySenie efektivity obsahu, posilnenie identity subdestinacie prostrednictvom
komplementarnej komunikacie.

Obsahové kampane (sezénny a tematicky marketing)

Sezdonne kampane umoznujd budovat rytmus komunikécie pocas roka a zabezpecuju relevanciu obsahu podla sezény
aj dopytu navstevnikov.

Odporicané kampane:

Jar v Slanskych vrchoch - prechadzky, kvitndce lesy, jarné pramene,

Leto: kratke Gniky - rodinné trasy, cyklo, mikrozazitky,

Jesen: vyhl'ady a farby - obsah pre fotografické komunity, jesenné hrebene,
Zima v Slanskych vrchoch - bezkarske trasy, zimny oddych, l'ahké zimné vylety.

Prinos: pravidelnost, budovanie oc¢akavania u navstevnikov, sezonna atraktivita.

Produktové nastroje (prakticky obsah pre navstevnikov)

Produktovy obsah umoznuje premenit Slanské vrchy na reélne pouzitelnd destinaciu pre jednotlivé segmenty.

Odporucané nastroje:

prehladné mapy a tematické itinerare,

format ,Kam ist dnes” - rychle tipy pre spontanne rozhodovanie,
odporucané okruhy na 2 hodiny / polden / cely den,

GPS stopy (GPX) pre turistov a cyklistov.

Prinos: ulahCenie planovania navstevy, zvySenie spokojnosti a orientacie.

B2B nastroje (pre MICE segment a eventovych partnerov)

Subdestincia moze vyznamne dopiiat MICE ponuku Kosic. Preto je potrebné pripravit profesiondlne materialy
zamerané na eventovy sektor.

Odporicané nastroje:
e  PDF ponuka pre agentdry: MICE balicky, teambuildingové programy, off-city aktivity;
o logistické podklady pre organizatorov (mapy, pristupy, parkovanie, orientacia);
e ponuka micro-incentives - kratke, jednoduché pozitkové aktivity priamo v prirode (pramene, vyhlady,
tematické trasy, lokalne produkty);

Prinos: zvy$enie atraktivity destinacie pre eventovy sektor, profesionalna prezentacia a jednoducha pouzitelnost.
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Offline komunikacia (podpora v teréne a na podujatiach)

Offline ndstroje podporuijd identitu destinacie v mieste spotreby produktu a st délezité najma pre rodiny, turistov bez
digitalnych nastrojov a navstevnikov TIC.

Odporicané nastroje:
e tematické mapy a brozury distribuované v TIC KoSice, PreSov a dalSich obciach v okoli,
e prepojenie s kultlrnymi a Sportovymi podujatiami - stanky, info body, vizualy,
e jednoduché orientaéné materialy pre lokalne akcie, festivaly a vystupy.

Prinos: zvy$ena viditelnost destinacie v teréne, budovanie povedomia u domacich névstevnikov, podpora eventov.
4.8. Ulohy a komunikaény ramec pre jednotlivé organizacie

Efektivna komunikacia subdestinacie Slanské vrchy si vyzaduje jasné rozdelenie kompetencii medzi vSetky tri
organizéacie cestovného ruchu. Kazda organizdcia ma iné silné stranky, iny charakter obsahu a pracu s odliSnymi
cielovymi skupinami. Ich koordinovand spoluprdca zabezpeci konzistentné vystupovanie destinécie, pricom kazda z nich
prispeje svojim $pecifickym komunikaénym ténom a produktovym zameranim.

Vsetky dlohy vychadzaju zo spolo¢ného positioningového zameru profilovat Slanské vrchy ako prirodno-zazitkovi
subdestinaciu s jedine¢nou kombinaciou prirody, histdrie, pokoja a dostupnosti, ktord zaroven ponudka doplnkovd
hodnotu pre kongresovy a incentivny segment (MICE).

4.8.1. Visit KoSice - Hlavna organizacia medzinarodnej prezentacie a MICE komunikacie

Visit KoSice je jednym z partnerov v komunikacii Slanskych vrchov. Ako hlavna organizécia reprezentujica KosSice v
domacom aj zahrani¢nom kontexte je kli¢ovym hrac¢om v oblasti MICE, city-break a medzinarodného marketingu. Ich
tlohou je prepojit mestski hodnotu Kosic s prirodnym potenciadlom Slanskych vrchov a prezentovat ich ako idealny
doplnok ku konferenénému a kultirnemu produktu mesta.

Hlavné ulohy Visit KoSice

o Integrovat Slanské vrchy do ponuky sprievodnych a volnocasovych aktivit pre MICE klientelu (delegati,
incentive skupiny, firemné timy).

e Vytvarat balicky typu ,conference + nature experience”, ktoré umoznuju rychly presun z centra Kosic do
prirodného prostredia.

e Propagovat Slanské vrchy na medzinarodnych MICE veltrhoch (IMEX, IBTM World, The Meetings Show,
Conventa) ako stcast SirSieho regionalneho produktu.

e Pripravovat profesiondlne B2B materialy, itinerare, vizudlne prezentdcie a informacie pre event agentry,
touroperdtorov a planovacov podujati.

e Vytvérat obsah v anglickom a nemeckom jazyku, vhodny pre zahrani¢né trhy a odborné prostredie.

Obsah by sa mal zamerat najma na:

kréatke off-city programy pre delegatov;
teambuildingové aktivity v prirode;
hradné a kultdrne vylety;

cyklo, e-bike a gastrozazitky v regiéne.

Tén komunikacie musi byt profesiondlny, jasny, pragmaticky, zamerany na benefity pre B2B klientov (bezpe¢nost,
logistika, jednoduché planovanie, rychla dostupnost).
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Komunikaény a media mix pre Visit KoSice

Vyber odport¢anych komunikaénych ndstrojov vychadza z analyzy potrieb cielovych segmentov, aktudlnych trendov
v destinatnom a MICE marketingu a z existujlcich silnych stranok zapojenych organizacii. Zvolené nastroje umoznuji
efektivne prepajat mestské a prirodné zazitky, poskytujd jasné a praktické informacie pre B2B publikum a zaroven
zabezpeduju konzistentnd, profesionalnu a medzinarodne konkurencieschopni prezentaciu Slanskych vrchov.

Digitalne nastroje pre B2B segment
MICE landing page ,Kosice a Slanské vrchy”

Webova stranka (resp. podstranka) v anglickom jazyku (pripadne v dal$ej jazykovej mutacii), ktora bude obsahovat:
prehl'ad off-city programov (2h, 3h, half-day),

vizudlnu galériu prirodnych highlightov,

logistické idaje (dostupnost, presuny, parkovanie),

produktové listy (PDF),

kontaktny formular pre event agentury.

Profesionalne produktové balicky (PDF)
Formét ,Sales Kit" s obsahom:

10-12 ready-to-use programov,
cenniky partnerov (ak su dostupné),
odpordcané kapacity a limity,
fotobanky a mapové podklady.

Tieto ,Sales Kit" (predajné balicky) budi pouzitelné na veltrhoch, v B2B komunikécii a pri dopytoch.

Priama komunikacia smerom na event agentiry

MICE newsletter (Stvrtrocne)

Obsahovat by mal:

nové produkty / itinerare,

sezénne tipy ,What's new in KoSice Region”,
highlight Slanskych vrchov ako off city programu,
fotografie vhodné pre event koordinatorov.

Séria B2B webindrov ,ZaZitky v prirode pri KoSiciach”
e Krétke online prezentacie pre agentiiry z okolitych $tatov (PL, CR, HU, AT, UA)

Obsah pre osobnii prezentaciu na veltrhoch

Samostatnd prezentacnd sekcia: ,Off-City Nature Experiences”

Odpordca sa pripravit:
e 90 - sekundové prezentacné video Slanskych vrchov (v EN)
e Roll-up / panel s vizualom zo zaujimavych miest v Slanskych vrchoch,
e Prezentdciu v pre buyerov vratane Casov presunov.

Sada ,Experience cards” pre rychle predstavenie produktov
Sada malych, vizuélne atraktivnych kartiCiek, kde kazda karta predstavuje jeden zazitok / produkt / aktivitu, ktora by bola
pontkana v ramci destinacie Slanské vrchy.
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Komunikacia na socialnych sietach (pre B2B)

LinkedIn - hlavnd platforma pre MICE komunikdciu

Odportcané pravidelné vystupy typu:

Case studies: ,Ako vyzeral incentive program v Slanskych vrchoch”,
Behind the scenes- priprava MICE produktov,

Reportaze z veltrhov,

Prezentécia novych itinerarov.

YouTube - kratke produktové videa

Kazdé video by malo mat max 30-60 sekind, odporica sa format pre event agentury:
e Rychly presun z KoSic,
e  Krétke zazitky v prirode,
e Vyhlady, atmosféra, ticho, pokoj.

Osobna praca s partnermi (key account management)

Visit KosSice moZze posilnit MICE dopyt cez:
e Pravidelné B2B ranajky s event agenttrami v KoSciciach,
e Incentive fam trip" pre kli¢ovych nakupcov z MICE segmentu ($pecialne organizovana zoznamovacia cesta),
e Spolupraca s hotelovymi a kongresovymi partnermi (spolocné balicky).

RozSirenie o produktové nastroje pre MICE
o Speciélne ,soft-adventure” okruhy pre firmy (nenaroéné turistika, moze obsahovat mierne dobrodruzné prvky),
e Vecerné programy,
e Creative teambuilding concepts

Percentualna medialna alokacia

40 % LinkedIn Ads (B2B cielenie)

25 % Google Search (zachytdvanie aktivneho dopytu)

15 % Remarketing (Google + Meta)

10 % B2B obsahové podpora (PR ¢lanky / odborné portaly)
10 % produkcna optimalizécia landing page + kreativa

Modelovy rozpocet s celkovou sumou 10 000 €
LinkedIn Ads: 4 000 €

Google Search: 2 500 €

Remarketing: 1 500 €

PR / odborné média: 1 000 €

Kreativa a optimalizacia: 1 000 €

Ocakavana vykonnost

e Linkedin
o CPCcca 2,50 € — priblizne 1 600 kliknuti
o Konverzna miera 3 % — 48 leadov
e Google Search
o CPCcca 1,80 € — 1390 kliknuti
o Konverzna miera 5 % — 69 leadov

Pri prekryve a kvalifikdcii to moZe znamenat cca 20-30 realnych MICE dopytov roéne. Tym sa povodny obsahovy plan
prepoji s konkrétnym cielom a ¢islami.
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V pripade MICE segmentu je cielom generovanie kvalifikovanych dopytov od event agentdr, korporatnych klientov
a incentive planovacov. Ide o vykonnostne orientovany model, kde medialne investicie musia viest k merate/nému
obchodnému vysledku.

Pri modelovom rozpocte 10 000 € rocne je alokacia nastavena tak, aby prioritne podporovala presne cieleny B2B zésah.
Styridsat percent rozpoctu smeruje do LinkedIn Ads, ktory je primarnym kanalom pre oslovenie profesionalnej cielovej
skupiny. Tato investicia umoziuje systematické budovanie povedomia aj priamu podporu konverzii na MICE landing

page.

Dvadsatpat percent rozpoCtu je urCenych pre Google Search, ktory zachytdva existujici dopyt po konferenénych
a incentive destindcidch. Ide o kandl s vy§Sou konverznou mierou, pretoze pracuje s aktivnym vyhladavanim.

Patnast percent je vyhradenych na remarketing, ktorého dlohou je zvysit konverznd mieru navstevnikov, ktori uz prejavili
z4ujem. Bez tejto vrstvy by dochddzalo k vyraznej strate potencialnych leadov.

Zvys$nych dvadsat percent je rozdelenych medzi odborné PR umiestnenia a optimalizaciu kreativy a landing page. Tym
sa zabezpeduje profesionalna prezentacia a zvy$uje déveryhodnost destinécie.

Redakény plan Visit KoSice pre subdestinaciu Slanské vrchy

Redakény plan Visit KoSice pre subdestinaciu Slanské vrchy nadvazuje na definovand strategickd rolu organizacie v
oblasti medzinarodnej prezentacie a MICE komunikécie. Jeho ciefom je nastavit Slanské vrchy ako predajny off-city
MICE produkt k mestu Kosice: kratke programy (2-4 hod.) half-day itinerére, teambuilding a incentive scenare s dorazom
na dostupnost, logistiku a jednoduchost planovania.

Redakény plan je koncipovany ako B2B-orientovany obsahovy systém, ktory podporuje:
generovanie MICE dopytov;

rozhodovaci proces event agentdr a planovacov podujati;

spoluprdcu s hotelmi, kongresovymi centrami a DMC partnermi;

prezentdciu Slanskych vrchov na zahrani¢nych trhoch.

Cielové skupiny redakc¢ného planu

Redakény plan je primarne zamerany na B2B publikum:
e organizatorov konferencii, kongresov a odbornych podujati;
e eventové a incentive agentdry;
o firemnych decision makerov (HR, marketing, management);
e zahrani¢nych ndkupcov MICE produktov.

Sekundarne oslovuje:
e Ucastnikov konferencii a firemnych akcii,
e partnerov v destinacii (hotely, sprievodcovia, poskytovatelia zazitkov),
e odbornt verejnost a média z oblasti MICE.

Obsahové piliere redakéného planu
Obsah vytvarany v rdmci redakéného planu je rozdeleny do $tyroch stabilnych obsahovych pilierov, ktoré reflektuijd
potreby MICE segmentu a zaroven reSpektuji hodnoty subdestindcie Slanské vrchy.

1. MICE a incentive produkty v prirode

Obsah zamerany na konkrétne vyuzitie Slanskych vrchov ako miesta pre:
e teambuildingové aktivity,
e incentive programy,
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e post-conference vylety,
e networkingové a neformalne stretnutia mimo mesta.

2. Off-city dostupnost a logistika

Obsabh, ktory zdéraziiuje praktickd realizovatelnost:
e  krétke presuny z centra KoSic,
e Casové scenare (2-3 hodiny, pol dia),
o dopravné riesenia, bezpecnost a kapacity.

3. Kvalita zazitku a udrZatelnost
Obsah prezentujuci:
e menSie skupiny,
e pokojné a autentické prostredie,
e principy udrzatelného cestovného ruchu,
e well-being Gc¢astnikov podujati.

4. Profesiondlna pripravenost destindcie
Obsah urCeny na budovanie dovery:
e spolupréca s lokalnymi partnermi,
e skusenosti z realizovanych podujati,
e ,behind the scenes” pohlad na pripravu MICE produktov.

Casova a tematicka Struktira redakéného planu
Redakény plan je rozdeleny do $tyroch tematickych obdobi, ktoré zohl'adiuji sezénnost MICE trhu, cyklus veltrhov
a planovanie poduijati.

1. $tvrtrok (januar - marec): Strategické uvedenie produktu

Ciel: Zaviest Slanské vrchy do rozhodovacieho procesu MICE klientely.
e predstavenie off-city konceptu ,KoSice a Slanské vrchy”,
e Clanky o vyzname prirodnych zazitkov v MICE segmente,
e produktové prezentécie vhodné pre veltrhy a B2B stretnutia.

II. $tvrtrok (april - jin): Produktové a incentive scenére

Ciel’: Predstavit konkrétne a realizovatelné programy.
e itinerdre teambuildingov a incentive aktivit,
e priklady kombinécie konferencie a prirodného programu,
e vizudlny obsah podporujuci predaj produktov.

1. $tvrtrok (jul - september): Post-conference a executive experience
Ciel: Oslovit zahrani¢nych Gcastnikov a VIP klientelu.

e obsah zamerany na predizenie pobytu,

e prezentacia exkluzivnejSich a pokojnejSich zazitkov,

e PR vystupy v odbornych MICE médiach.

IV. $tvrtrok (oktéber - december): Well-being a udrzatelné MICE
Ciel’: Prepojit MICE produkty s trendmi ESG a regenerativneho turizmu.
e malé skupiny a nizkodopadové aktivity,
e mentélny reset a well-being po narocnych podujatiach,
e priprava obsahu pre nasledujicu sezénu.

Redakény kalendar Visit KoSice
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Redakény plan je Gzko previazany s media mixom Visit KoSice a zabezpeduje, ze kazdy vytvoreny obsah ma jasne
definovany kanal vyuzitia:

e web alanding pages slizia ako hlavny predajny a informacny nastroj,

e newsletter a priama B2B komunikacia podporuju lead generation,

e socialne siete (najma LinkedIn) posilfiuji odborné povedomie,

e veltrhy a osobné stretnutia vyuZivajli obsah ako podporny predajny material.

Tabulka 6 Redakény kalendar OOCR Visit KoSice

Januar
Kanal Typ obsahu Obsah / téma
_ , s . Uvod: ,KoSice a Slanské vrchy ako off-city
Web - MICE landing Clanok / sekcia MICE produkt”
LinkedIn ! B2B post Trendy v MICE: potreba off-city zazitkov
B2B newsletter Editorial Novy MICE produkt - Slanské vrchy
PDF Sales Kit Produktovy list Prehlad off-city programov (2-3 h)
"""""""""""""""""""""""""""" Febroar
_____________ Kandl ;. Typobsahu . _ Obsah/téma
Web Blog ¢lanok Preco priroda zvySuje hodnotu konferencie
Linkedin Case-study post Modelovy incentive scenar v Slanskych
vrchoch
YouTube Kratke video (30-45 s) Rychly presun z Kosic do prirody
Sales Kit Aktualizacia Logistika, presuny, mapy
Marec
_____________ Kamal i Typobsahu . ~~Obsah/téma
Web Produktovy ¢lanok ,Half-day off-city programy”
LinkedIn Behind-the-scenes Priprava MICE produktov
PR Odborny ¢lanok Slanské vrchy ako konkuren¢na vyhoda MICE
Veltrhy Prezentacny obsah Video + Experience cards
""""""""""""""""""""""""""""" Apll
_____________ Kamal i Typobsahu  : =~ Obsah/téma
Web Itinerdr Teambuilding v prirode (jar)
LinkedIn E Produktovy post E Soft-adventure pre firmy
YouTube ; Video Atmosféra jarnych Slanskych vrchov

___________________________________________________________________________________________________________________

57



M3j

o Kendl 0 Typobsahu  :  Obsah/téma

Web Blog ¢lanok Konferencia + priroda = vy$$i engagement
"""""" Linkedn | Casestdy | Spoluprécas hotelovym partnerom
"""""" Newsletter |  B2Bwdanie | Lleméincentvemoznosti |
"""""""" PR | Clnok | KosiceakoMICE hubs offcity ponukou |
""""""""""""""""""""""""""""""""" o
o Kamal T Typobsahy T Obsah/tema

Web Storytelling Jeden den po konferencii v Slanskych vrchoch
""""""" Unkedin | LfesyleB2Bpost | Postconferenceexperionce |
"""""" nstagam |  Crosspost(vizud) | Atmosféraletavpritode |
"""""""" PR . Clanok | Predizenie pobytu zahranicnych delegitov
T S W
o Kendl D Typobsahu i Obssh/téma

Web Storytelling Jeden den po konferencii v Slanskych vrchoch
""""""" Linkedn |  LifesyleB2Bpost | Postconferenceexperience |
- nstagram . Crosspost (vizud) | Atmosféra letavpriode
o PR L Gk " Predizenie pobytu zahranicnjch delegatov |
"""""""""""""""""""""""""""" Agust
""""""" Kansl | Typobsahu | Obsah/téma |
"""""""" Web | Produktowlinok | Executive & VIP offcity programy |
""""""" Lnkedn | Produktowpost | Mensie skupiny, exkluzivie zézity
 YouTue Video . Ticho, pokoj whlady
""""""" saleskit |  Produktowlist | VIP&executiveprogramy |
"""""""""""""""""""""""""""" September
""""""" Kandl | Typobsahu | Obsah/téma
T web Bloglinok | Preco delegdti zostévaji dihgie |
f""""'" Linkedn [ Casestudy L Postconference itnerar j
o Newsletter [ B2Bvydane | Jesennéprogramy '

_____________________________________________________________________________________________________________________



. Kanal ; Typ obsahu Obsah / téma .
o web U tematokjoanck Wellbeing &MICE :
o Linkedin | Thoughtleadership | ESGtrendyvMICE
C YouTwe Video | Jesedamostéra 5
"""""" saleskit | Akwalizécia | Jesemnéscensre
- MNovember
""""""" Kandl | Typobshu | Obsah/téma
""""""" Web | Bogélnok |  Uddatelné incentiveprogramy
""""""" Linkedin |  Behindthescenes | Spolupricas lokalnymipartnermi
"""""" Newsleter | B2Bwdae | PlénovanieMCEnadalsiok
"""""""" PR |  Odbomyeldnok |  RegenerativnyMICEturizmus
- December
- Kandl | o Typobsahu | Obsah/téma .
o web | Zbnutierka | Slanské wchy v MICE komunikécii |
""""""" Unkedln | Recappost | NajlepSieMICEmomentyroka
- POF | AualizéciaSaleskit | Veiananowrok |
C nteme P Plénovanie P Redakény plénna dalsirok

_____________________________________________________________________________________________________________________

Frekvencia vyuzivania komunikaénych nastrojov

Tato podkapitola sumarizuje roény rytmus komunikacie a stanovuje realistické kapacitné ramce pre jednotlivé kanaly
tak, aby boli dlhodobo udrzatelné pre Visit KoSice a zaroven zodpovedali potrebam MICE segmentu. Rozdelenie
frekvencii odraza planovaci cyklus B2B trhu - vysSia intenzita je sdstredend do obdobi, ked agentiry a nakupcovia
tvoria ponuky a rozhoduji o programoch (najma marec a september), pricom v ostatnych mesiacoch je zachovana
stabilna kontinuita. Konkrétne peak mesiace je vhodné kazdy rok kalibrovat podla internych dat Visit Kosice (prilev MICE
dopytov, sezénnost eventov partnerov, plan veltrhov), pricom predbezne sa pocita so zvy$enou intenzitou v marci
a septembri.

Nastavenie zaroven podporuje multiplikiciu obsahu: webové vystupy tvoria zdklad, ktory sa nasledne vyuziva v LinkedIn
komunikacii, v newsletteroch, v Sales Kite aj pri osobnych stretnutiach, ¢im sa maximalizuje efektivita investicie do
tvorby obsahu.

Rocny rytmus a kapacity
o  Web (21-krat za rok): 1-2 vystupy mesacne; landing page sa priebezne rozsiruje o scenare, logistiku a PDF;
o LinkedIn (27-krat za rok): 2-3 B2B prispevky mesacne (produkt, case study, veltrhy, ESG/well-being);
o Newsletter (4-krdt za rok): kvartalne vydanie pre agentury a buyerov (,What's new + ready-to-use programy”);
e Video (6-krdt za rok): kratke produktové vided (30-60 s) pre prezentaciu dostupnosti a atmosféry;
e PR (11-krat za rok): odborné vystupy s vrcholmi v marci a septembri (veltrhy, planovacie obdobia);
o  Sales Kit (15-krat za rok): priebezna tidrzba + velké update pred sezénou a veltrhmi (JAN, MAR, SEP, DEC);
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e Priama B2B praca (12-krat za rok): cielené aktivity (stretnutia/ranajky/webinar/fam trip) v kltGcovych
mesiacoch.

Zhrnutie frekvencnej logiky
e Web a LinkedlIn s stabilné nastroje s kontinudlnou pritomnostou pocas celého roka.
e Newsletter a PR si vyuzivané strategicky v kfiCovych planovacich obdobiach.
e Video ma podpornd, nie dominantni dlohu - slizi najma na predaj a prezentaciu.
o Sales Kit je dynamicky nastroj, ktory sa aktualizuje priebezne a vrcholi pred veltrhmi a sezénami.

4.8.2. OOCR Region Sari$ - Kultirna vrstva a lokalne pribehy Slanskych vrchov

OOCR Regi6n Sari§ zastresuje severnd ¢ast Gzemia Slanskych vrchov a disponuje silnou orientaciou na kultirno-
historické dedi¢stvo, komunitné aktivity a regionalnu identitu. Ich primarna dloha by teda mala spocivat v marketingu
tejto oblasti ako krajiny pribehov, tradicii a histérie, ktoré dopifiaji prirodné hodnoty tzemia. V ramci spoloénej
komunikacie subdestinécie zéroven vystupuje ako kla€ovy nositel kultirnej vrstvy a lokalneho narativu, ktory vyznamne
zvysSuje rozpoznatelnost Slanskych vrchov a podporuje ich odli$enie od konkurenénych prirodnych destindcii.

Hlavné iilohy Regionu Saris
e Rozvijat a komunikovat storytelling Gizemia - pribehy hradov, banictva, remesiel, sakrdlnych pamiatok
a folkl6ru.
o  Prepajat Slanské vrchy s lokalnymi producentmi - lokalne produkty, remesl4, tradicné jed|, kultdrne podujatia.
o  Zamerat komunikaciu primarne na lokélnu a regionalnu klientelu (Kosice, Presov, Sarig, Zemplin).
¢ Organizovat komunitné a kultdrne podujatia, ktoré podporujl autenticitu tizemia.
e Posilfiovat severni ast Slanskych vrchov ako ,branu k tradiciam Sarisa"“.

Komunikaény a media mix pre OOCR Region Saris
Digitalne nastroje
OOCR Regién Sari$ bude vyuzivat moderné digitalne kanaly, ktoré podporuji pribehové a kultirne smerovanie:
e  Webova stranka a podstranky
o Vytvorenie tematickych sekcii na webe OOCR (napr. pribehy Sari$a, Cesta soli, Historické lokality
Slanskych vrchov).
o Pravidelnd aktualizacia ¢lankov, videi a fotografii s dorazom na interpretaciu kultirneho dedicstva.
e Socidlne siete
o Facebook - udalosti, komunitné akcie, predstavovanie lokdlnych producentov.
o Instagram - vizudlne pribehy, portréty remeselnikov, vytvéranie reels videi o histériach a lokalnych
zazitkoch.
o YouTube - kratke dokumentarne miniserialy o hradoch, sakralnych pamiatkach a banictve.
o TikTok - rychle, moderné formaty (legendy, rozpravania ,skryté miesta Sarisa).
e  Mobilné néastroje
o Integrdcia pribehov a tras do aplikacie regionu (navigacia, audioguide, interaktivne mapy).
o Tvorba rodinnych a tematickych okruhov vo forme digitalnych ,story maps”.

Obsahové a produktové nastroje

0OCR Regi6n Sari$ bude posilfiovat produktovii ponuku najma cez kultdrny obsah:
e Miniseridly o histérii - banictvo, hradné pribehy, sakralne pamiatky.
e Audioguide a podcasty - pribehy starych ciest, povesti, rozhovory s odbornikmi.
o Interaktivne broZiry - 7 dni v Sarisi, rodinné trasy so zastaveniami.
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e  Tématické mapy - kultdrne body, remeselné dielne, vinarske miesta.

Komunitné a edukaéné podujatia
S dérazom na autenticitu regiénu OOCR organizuje a podporuje:
e remeselné trhy, folklérne a vinarske podujatia;
e komentované prechadzky po hradoch a sakralnych pamiatkach;
e  Skolské vylety a edukacné programy;
e spolocné akcie s obcami (festivaly, slavnosti, tematické dni).
Tieto podujatia podporuju zapojenie miestnych obyvatel'ov a vytvarajud prirodzené prostredie pre budovanie regionalnej
identity.

Offline komunikacéné nastroje
e Tlaéené broziry ,Pribehy Sari$a“ distribuované v TIC a obciach.
¢ Infopanely a QR kddy pri pamiatkach a turistickych trasach.
e Orientacné systémy v obciach a na nastupnych bodoch.

Komunikacny tén
Komunikacia OOCR Regi6n Sari$ by mala byt:
e Emocionalna a pribehova.
e Orientovana na autentickost a lokalny komunitny Zivot.
e Vizudlne prirodzena a historicky ukotvena.
e lahko zrozumitelnd pre rodiny, regionalnych navstevnikov a kultirnych turistov.
Ciel'om je, aby navstevnici Slanskych vrchov citili, Ze vstupuju do Gzemia krajiny, ktora si zachovala svoju identitu a kde
kultirny pribeh dopiiia prirodny zazitok.

Percentualna alokacia
e 35 % Meta Ads (Facebook a Instagram - regionalne cielenie)
e 20 % Google Search (podujatia, vylety, vikend)
e 15% YouTube / video podpora
e 15 % lokélne online média
e 10 % OOH (billboardy/citylight / lokalny print)
e 5% produkéna podpora

Modelovy rozpocet s celkovou sumou 10 000 €
e Meta Ads: 3 500 €
e Google: 2000 €
e YouTube: 1500 €
e Lokdalne média: 1 500 €
e 0OH:1000€
e Produkcia: 500 €

Ocakavany efekt
e Meta Ads
o CPCcca 0,40 € — 8 750 kliknuti
o Prikonverzii 4 % — cca 350 preklikov na konkrétne podujatia mesacne poc¢as kampani
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Pri dobre nastavenej sezénnej podpore moze dojst k 10-20 % nérastu navStevnosti hlavnych podujati oproti roku bez
medidlnej podpory.

V tomto pripade je cielom zvySenie U€asti na podujatiach a posilnenie regionalnej ndvstevnosti. Model je kombinaciou
budovania povedomia a taktickej podpory konkrétnych akcii.

Pri rozpocCte tvori jadro investicie platend reklama (Meta Ads) s podielom 35 percent. Ide o najefektivnejsi ndstroj
regiondlneho cielenia, ktory umoziuje podporu konkrétnych podujati v krdtkom ¢asovom horizonte.

Dvadsat percent smeruje do Google Search, aby boli podujatia a tipy na vylety zachytitelné v momente aktivneho
planovania.

Patnast percent je alokovanych na video podporu cez YouTube, ktora buduje emocionalnu vrstvu znacky regiénu.
DalSich patnast percent je uréenych na lokélne online média, ktoré zvy$uji doveryhodnost a zésah mimo sociélnych
sieti.

Desat percent smeruje do offline podpory, ako s billboardy, citylighty alebo regiondlny print, najmé pri hlavnych
(wvlajkovych") podujatiach. Zvysnych péat percent je vyhradenych na produkéné tpravy vizudlov a formatov.

Tento model vytvara kombindciu rychlej aktivacie publika a dlhodobejSieho budovania znacky regidnu. O¢akavanym
vysledkom je meratelny nérast navStevnosti podujati a vy$Sia interakcia s regionalnym obsahom.

Redakény plan OOCR Regién Sari$ pre subdestinaciu Slanské vrchy

Redakény plan OOCR Regién Sari$ nadvizuje na jeho strategickd dlohu ako nositel'a kultirnej vrstvy a lokalnej identity
severnej asti Slanskych vrchov. Cielom je systematicky budovat obraz Gzemia ako krajiny pribehov, tradicii a historickej
kontinuity, ktora doplifia prirodny charakter pohoria o silny kultdrny rozmer.

Redakény plan je orientovany predovsetkym na:
e lokélnu a regionélnu klientelu (Kosice, Presov, Saris),
e rodiny s detmi,
e kultdrnych a historicky orientovanych navstevnikov,
e  Skolské a edukacné skupiny,
e domdcich turistov hl'adajlcich autentické zazitky.

Zékladnou filozofiou redakéného planu je princip ,pribeh ako produkt”. Kultirne dedi¢stvo, tradicie a lokalne osobnosti
nie s komunikované izolovane, ale ako sucast zaZitkovej cesty navstevnika Gizemim.

Obsahové piliere redakéného planu
Redaké&ny plan OOCR Regién Sari$ je postaveny na Styroch hlavnych obsahovych pilieroch:

1. Historické a kultdrne pribehy
e hradné pribehy a legendy,
e banictvo a montdnna historia,
e sakralne pamiatky a duchovné dedi¢stvo,
e staré obchodné cesty (Cesta soli).
Obsah bude spracovany formou ¢lankov, miniserialov, kratkych videi, podcastov a interaktivnych map.

2. Lokdlni producenti a regiondlna identita
e remeselnici,
e vindri,
e tradicné jedla,
e komunitné iniciativy.
Cielom je podporit ekonomiku regiénu a vytvarat autentické zazitky pre navstevnikov.
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3. Rodinné a tematické trasy
e rodinné vylety so zastaveniami,
e edukacné okruhy,
e interaktivne ,story maps®,
e tematické mapy kultdrnych bodov.
Obsah ma byt prakticky, zrozumitelny a pouzitelny pri planovani vyletu.

4. Komunitné a sezénne podujatia

folklérne a vinarske festivaly,

remeselné trhy,

komentované prehliadky,

Skolské programy.

Tieto aktivity budi komunikované ako Ziva stcast identity regionu.

Casova a tematicka Struktira redakéného planu
Redakény plan re$pektuje sezénnost kultdrneho a komunitného Zivota regionu.

. Stvrtrok (januar — marec): Histodria a tradicie
e publikovanie pribehov o banictve a sakralnych pamiatkach,
e tvorba miniseridlov o hradoch,
e  priprava jarnych tematickych mép.

II. Stvrtrok (april - jun): Hradné a rodinné sezény
e komunikdcia rodinnych vyletov,
e tematické trasy,
e komentované prehliadky a Skolské programy.

M1l Stvrtrok (jul - september): Festivaly a Ziva kultira
e podpora folklérnych a vinarskych podujati,
e portréty lokalnych producentov,
e vizudlny storytelling.

IV. Stvrtrok (oktéber — december): Identita a komunita
e tradiCné remesl3,
e adventné a jesenné kultdrne aktivity,
e hodnotenie sezdny a budovanie lojality lokalneho publika.

Redakény kalendar OOCR Saris

Redakény kalendar OOCR Regién Sari$ predstavuje systematicky nastaveny a sezénne vyvazeny pléan komunikacie, ktory
reflektuje kultdrno-historicky charakter severnej ¢asti Slanskych vrchov. Obsah je rozdeleny do tematickych mesaénych
linii - od historickych a sakralnych pamiatok, cez hradné pribehy a remesl3, az po folklérne podujatia a komunitny Zivot.
Digitalne kandly su prepojené s komunikdciou podujati, ¢im vznikd kontinudlny obsahovy cyklus pocas celého roka.
Tento pristup zabezpecuje stabilni online pritomnost regidnu a podporuje névstevnost kultirnych aktivit. Zarover
systematicky buduje regiondlnu identitu a posilfiuje emocionalne prepojenie navstevnikov s Gzemim Slanskych vrchov.

63



Tabulka 7 Redakény kalendar OOCR Regi6n Saris

""""""""""""""""""""""""""" sanwir
 Kadl | Typobsaw | Tema
W ok " Banicwov Slanskjehvichoch
"""" Facebook |  Edukaénjpost |  Zaujimavosto sakrdine] pamiatke |
© instagram | Vizudlnyprispevok | Historicky detal (architektira)
C YouTube | Miniserai-diel1 | Hradnépribehy J'
”””” TikTok | Krdtkalegenda | Vedeliste,7e.?” |
""""" Kandl |  Typobsahu | Tema |
. Web | Tematickjélinok | Sakrdine pamiatky regionu |
"""" Facebook | Fotoabum | Interiéykostoloy
© nstagam || Reel . Atmosférazimnejpamiatky
""""" Podcast |  Epizoda | Pribehhistorickejobce |
"""""""""""""""""""""""""""" Maec
© Kemil | Typobssu | Téma | .
. Web | Rodimyitinerar | . Jamé trasa spribehom "
"""" Facsbook | Udalost | Oworemesezony |
 nstagam | Porrét o Lokélny remeselnik .
""""" TkTok |  Krdtkevideo | SkiyémiestoSaisa |
"""""""""""""""""""""""""""" a0
""""" Kandl |  Typobsahu i Tema
o Web Glinok Hradn cesta Sarisa |
"""" Facebook | Udalost | Komentovanipreliadka
- nstagam | Reel Vitfadyzhrady
"""" YouTube | Miniseriél ~ciel2 | Hradndhistoria |
________________________________________________ e
""""" Kandl |  Typobsahu | Tema |
S web Profil producenta | Tradicné remeslo |
"""" Facebook | Reporti? | Remeseljth



——————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Jin

Kanal Typ obsahu ' Téma
C Wer Edukacnjokuh | Skolskéexkurzia |
"""" Facebook | Udalost | Edukainjprogiam |
ntagram ¢ Reel o Rodinnd zastavka
"""" TkTok |  zébawjfakt | Historiapredeti |
""""""""""""""""""""""""" W o
""""" Kndl | Typobsahu | Tema
W Clanok | Letné folldome podujatia |
""""" Facebook | Udalost | Festval
- nstagram Reel - Taneéné momenty
"""" YouTube | Miniseridl-diel3 | Foklometradicie |
"""""""""""""""""""""""" st
""""" Kandl |  Typobsahu | Tema |
W Reporta | Vinirske podujatie
© Facebook | Fologaléria | | Festvalové momenty |
istgam - pomet  Mestyumelee
. TkTok | Kidtkevideo | JSkiyté legenda”
""""""""""""""""""""""" september
© Kandl | Typobsaw | Tema
 web . Tematickimapa | Jesenné kultime body
"""" Facebook |  Udalost | Viobrame |
hstagam Reel | Jesemnaatmosféra
"""" Podcast |  Epizoda | Pribehstarjchciest |
T om0
© Kemil | Typobsaw | Téma §
. Web | Clnok o Tradiené jedld Sarisa “'
"""" Facebook |  Edukanjpost | Historickd fotografia |
. nstagam  ©  Fotopribeh | Regondlnakuchyia | .

YouTube Miniserial - diel 4 Remeselna tradicia



_______________________________________________

Kandl Typ obsahu | Téma |
Web | meg ~ Zvotobelv Slanskjchvrchoch |
Facebook | Reportsz | Komunitndakeia
nstagram || Reel - Mmosféracbce |
TKTok | Kitkeromprdvame | Regiondalegenda J
""""""""""""""""""" December |
Kandl | Typobsahu . Tema
Web | zhmuteroka | Naksieprbey J
Facebook | Adventndséia | Tadce
nstagam | Vienoénjvizudl | Sokdaatmosféa
Podcast | Epizeda | Zimné pribehy Sarisa

Frekvencia vyuzivania komunikaénych nastrojov
Rocny rytmus a kapacity

Web (30-krat za rok): 2-3 vystupy mesacne; tematické sekcie (Pribehy Sari$a, Hrady, Banictvo, Remesl4) sa
priebezne rozSiruju o nové clanky, itinerdre, mapy a interpretacny obsah.

Facebook (60-krat za rok): 4-6 vystupov mesacne; udalosti, komunitné akcie, reportaZe z podujati, edukativne
prispevky a propagdcia lokalnych producentov.

Instagram (48-krat za rok): 4 vystupy mesacne (vratane reels); vizudlne pribehy, portréty remeselnikov,
atmosféra podujati a sezénne momenty regiénu.

YouTube (8-krat za rok): miniseridly a dokumentarne diely (hrady, sakrdlne pamiatky, banictvo); publikované
najma v jarnom a letnom obdobi.

TikTok (36-krat za rok): 2-3 kratke formaty mesacne; legendy, ,vedeli ste, ze" fakty a moderné spracovanie
historickych tém.

Podcast / Audioguide (6-krat za rok): tematické epizody zamerané na pribehy izemia, rozhovory s odbornikmi
a lokalnymi osobnostami.

Interaktivne mapy a tematické okruhy (3-krat za rok): nové alebo aktualizované ,story maps” pre rodiny
a tematickeé trasy.

Tlacené broZiry a offline materialy (2-krat za rok): aktualizdcia distribu¢nych materialov a podkladov pre TIC
a obce.

Komunitné a kultirne podujatia (10 az 15-krat za rok): organizacna alebo partnerska podpora podujati
s aktivnou komunikacnou kampanou pred, pocas a po ich realizacii.

Zhrnutie frekvencnej logiky

Web, Facebook a Instagram predstavujd stabilné komunikacné piliere s kontinudlnou mesacnou aktivitou
pocas celého roka.

YouTube, podcast a interaktivne mapy maji sezénny charakter a podporujd hibsi interpretaény obsah, najma
v obdobi vy§sej navstevnosti (jar - leto).

TikTok sluzi ako dynamicky nastroj na oslovovanie mladSieho publika a zvySovanie dosahu kultdrnych tém.
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o Offline materidly a podujatia prepdjaju digitdlnu komunikdciu s komunitnym zivotom regiénu a posilfiuji
lokalnu identitu.

Takto nastaveny rytmus zabezpecuje pravidelnd, udrzatelnd a tematicky konzistentn komunikaciu kultdrnej vrstvy
Slanskych vrchov pocas celého roka.

4.8.3. OOCR Horny Zemplin - Prirodna esencia a pokoj tizemia

OOCR Horny Zemplin zastreSuje vychodnu cast Slanskych vrchov, ktora je charakteristickd nedotknutou prirodou,
mens$ou navstevnostou a silnym potencialom pre ,slow tourism”. Ich rola, v rimci koordinovaného pristupu troch OOCR,
je prezentovat Gzemie ako pokojnii a prirodne hodnotnii krajinu, vhodna pre rodiny, individuélnych turistov a zaZitkovych
navstevnikov. V ramci spoloénej komunikacie zaroven posiliiuje prirodny a pokojny charakter subdestinacie a vytvara
vyvazenie voCi ruSnejSim mestskym aktivitdm a podujatiam, ¢im rozsiruje a obohacuje celkovi ponuku Slanskych vrchov.

Hlavné ilohy OOCR Horny Zemplin
e Propagovat prirodné hodnoty - rezervécie (napr. NPR Simonka), pramefi Zajacia studnia, sady, mineralogické
lokality.
e Rozvijat tematické produkty ako geoturizmus, botanické trasy, ¢i lesné zazitkové trasy.
e Pozicionarizovaf Slanské vrchy ako most medzi Kosicami, Sarisom a Zemplinom - ,spajajice Gzemie".
e  Zamerat komunikaciu na individudlnych navstevnikov, rodiny, turistov hl'adajlicich pokojné prostredie.
e Vyuzivat jednoduché vizualy prirody - hmla, ltky, hrebene, lesné Struktary.

Komunikacny ton a smerovanie
Hlavné posolstvo:

,Objavte pokoj Slanskych vrchov “,

Jazyk md byt:

relaxacny,

makky,

orientovany na prirodné pocity,

vhodny pre komunikaciu ,slow tourism* a rodinnych vyletov.

Ich rola je posilnit prirodnu atraktivitu subdestinacie a podporit jej profilaciu ako dostupného, pokojného tizemia bez
masového turizmu.

Komunikaény a media mix pre 0OCR Horny Zemplin
Digitalne nastroje
A. Modernizovana webova stranka (klGi¢ovy nastroj)
Cielové skupiny: milovnici prirody, rodiny, outdoor nadSenci, kultdrni turisti
Obsah by mal obsahovat:
o prehladné prirodné trasy (geotrasy, naucné chodniky, botanické lokality),
e interaktivne mapy s filtrami: ,pomaly vylet®, ,rodinny okruh®, ,vyhlady",
e odpordcaci systém podla preferencii (ticho, nenarocné trasy, dobrodruzstvo),
e informdcie o dostupnosti, parkovani, bezpec¢nosti a sezénnych obmedzeniach,
e sekciu ,Objavte pokoj” s tipmi na pomalé vikendové pobyty (zamerané na Slow tourism)

67



V nasledujicom texte je uvedeny v postupnych krokoch priklad modernizacie webovej stranky reSpektujic aktualne
Standardy digitalnej prezentécie destindcii (najma v oblasti UX, SEO, mapovych funkcionalit a personalizacie obsahu).
V ramci samotnej realizacie modernizacie stranky k nej navrhujeme pristupovat fazovo, aby boli odporicania realisticky
realizovatelné podla rozpoctu, kapacit a pripravenosti partnerov v Gzemi.

Odporicané moderné prvky - fazovany plan implementacie

Faza 1: Zakladna modernizacia (priorita, kratkodoby horizont - do 3-6 mesiacov)

Cielom je zvysit pouZivatel'sky komfort, zlepsit SEO vykon a posilnit prakticki pouZitelnost webu pre planovanie

navstevy.

o Interaktivne mapy novej generacie (filtrovanie podla typu zazitku - priroda/rodiny/gastro/podujatia/vyhlady;
zobrazenie narocnosti, dizky, ¢asu, povrchu; prepojenie na Google Maps, Mapy.cz a GPS navigéciu).

o User-generated content (UGC) - socidlna stena (vloZenie fotografii a kratkych videi navstevnikov oznacenych
hashtagom, napr. #HornyZemplin; automaticky aktualizované galérie s mozZnostou moderovania).

e Moderné UX a technické SEQ zlep$enia (mobilnd optimalizcia, rychlost naéitania, prehladna navigécia,
konzistentna Strukttra obsahu; zameranie na metriky typu Core Web Vitals).

Faza 2: Rozsirenie funkcionalit (strednodoby horizont - 6-12 mesiacov)

Cielom je podporit dlhsi pobyt, zvysit konverziu a zjednodusit navstevnikovi planovanie programu.

e Trip planner pre planovanie pobytu (navstevnik si vytvori itinerar ,na klik", ulozi do PDF alebo do mobilu, zdiel'a
s rodinou alebo skupinou; néstroj podporuje predizenie pobytu a motivuje k prenocovaniu).

¢ Prepojenie na digitalne sluzby pre turistov (integracia online rezervécii ubytovania, sprievodcov, pripadne tour
produktov; prepojenie na dopravné spojenia — podl'a dostupnosti partnerov a existujlcich systémov).

Faza 3: Pokrocila personalizacia (dlhodoby horizont - 12+ mesiacov)

Cielom je posilnit moderny charakter webu a zvysit relevanciu odportcani pre rdzne typy navstevnikov.

o Inteligentny odporicaci systém podla typu navstevnika (personalizované odportcania trés a aktivit na zaklade
preferencii; jednoduché dynamika podl'a pocasia, sezony a dostupnosti; moznost sekcie ,mikrozazitky na dnes”
pre lokdlnych navstevnikov).

e Rozsirené UX prvky (jemné mikrointerakcie a vizualne prvky podporujlce orientaciu a zazitok z webu; déraz na
funkcnost, rychlost a prehladnost, nie na ,efekty”).

B. Socialne siete (Facebook, Instagram, YouTube)
Cielové skupiny: mladi dospeli, outdoor nadsenci, fotografi, rodiny
Formaty:
e  krétke vided ,slow moments” - ranna hmla, Sumenie lesa, potoky,
e carousel prispevky s tipmi: ,5 tichych miest v Slanskych vrchoch”,
e rodinné trasy do 5 km,
e Reels: lesné chodniky, rozhl'adne, jesenné farby, zimné pokojné scény
e pribehy miestnych - veldri, ovocinari, spravcovia sadov, lesnici.
Ton komunikacie musi byt autenticky, dokumentarny a pomaly - Ziadne masové atrakcie.

C. Newsletter
Cielové skupiny: pravidelni ndvstevnici, rodiny, seniori
Obsah:
e Mesacné tipy na nendroCné trasy,
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e Odpordcania na sezénne podujatia (napr. pozorovanie nocnej oblohy),
e  Mikro-zazitky : napr. zber bylin.

Obsahovy marketing (content marketing)

Publikovat tématické ¢lanky:
e ,NajtichSie miesta regiénu”.
e ,Ako prezit pomaly vikend v Slanskych vrchoch”.
e ,Kde pozorovat hviezdy na Zempline”

Fotografie by mali mat dokumentarny charakter, zachytavat autenticky vzhl'ad krajiny a pracovat s prirodzenym svetlom.
Upravy by mali byt len minimalne, aby obraz zostal verny realite a nepdsobil umelo ¢i prehnane komeréne.

Audiovizualny obsah méZe zahfiat aj formaty typu ASMR, ktoré pracuji s prirodzenymi zvukmi prostredia, ako je
Sumenie vetra, zvuk lesa Ci tecdcej vody. Takéto nahravky podporuju vnimanie pokoja a vytvaraju silny emocny zazitok,
ktory je pre destinaciu zaloZend na prirode mimoriadne vhodny.

Dolezitou stcastou komunikacie mozu byt aj kratke pribehy o miestnej krajine, starych vrchoch, tradicnych lokalitach
¢i mineralnych pramenoch. Tieto mikro-pribehy pomahaji budovat vztah navstevnika k dzemiu, priblizuju jeho histdriu
a pridavaju destindcii osobity, autenticky rozmer.

D. Outdoor a print komunikacia
Ciel'ové skupiny: lokalni turisti, rodiny, navstevnici z PreSova a KoSic
Formaty:
e prirodné citylighty v KoSiciach a PreSove: ,Utecte do ticha - Slanské vrchy 30 mindt od mesta®,
e brozira ,Pokojné trasy Horného Zemplina“ - dostupna v TIC a hoteloch,
e tlacené mapy s rodinnymi okruhmi, botanickymi trasami, geolokalitami,
e informacné tabule pri vstupoch do Gzemia (pramen Zajacia studna, rezervacie).
Vizualy musia byt Cisté, prirodné, bez preplnenych scén.

E. Osobna a komunitna komunikacia
e spoluprédca s miestnymi sprievodcami - zaZitkové sobotné prechadzky,
e zapojenie miestnych komunit (ovocinari, véelari, farmy),
e workshopy pre rodiny - ,lesnd medicina“, ,poznévanie minerélov*,
e komunitné akcie s nizkym dopadom - jarné Cistenie lesov, ochutndvky.
Cielom je budovat osobny vztah k Gzemiu.

F. Influencer marketing s dorazom na mikro-influencerov
Cielové skupiny: mladsi dospeli, fotografi, milovnici turistiky
Typ influencera:

o fotograf prirody,

o cestovatel s fokusom na tiché miesta,

e rodinnd blogerka,

o mikro-influenceri do 10 000 followerov (najautentickejs).

Obsah: pomalé vided, ranné svetlo, kratke trasové tipy.

Reputaény manazment a recenzie
e aktivna praca s Google Maps, TripAdvisor, Mapy.cz,
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e odpovede na recenzie s priatel'skym, poetickym ténom,
e podpora navstevnikov, aby zdielali fotografie tichych miest (hashtag #PokojZemplina)

Percentudlna alokacia
e 40 % Meta Ads (vizualne kampane - priroda, pokoj)
e 20 % Google Search (vylety, turistika, vikend)
e 15% YouTube video storytelling
e 15 % Remarketing
e 10 % spoluprace s influencermi

Modelovy rozpocet s celkovou sumou 10 000 €:
e Meta Ads: 4 000 €
e Google: 2000 €
e YouTube: 1500 €
e Remarketing: 1 500 €
e Influenceri: 1 000 €

Ocakavany efekt
e Meta Ads
e CPCcca0,35€ — cca 11 400 kliknuti
e Google Search
e CPCcca0,60 € — cca 3 300 kliknuti

Ak konverziou nie je nakup, ale klik na itinerar alebo plan vyletu, moZno ocakavat 800 az 1200 hlbsich interakcii rocne,
¢o sa pri sezénnej podpore prejavi na zvySenej vikendovej ndvstevnosti.

Tu je cielom podpora vikendovej néavstevnosti a kratkodobych pobytov, pricom komunikacia stoji na vizudlnom
storytellingu a pocite pokoja.

Pri modelovom rozpocte 10 000 € je Styridsat percent investovanych do Meta Ads, ktoré umoziuji silnd vizualnu
prezentdciu prirodnych lokalit a mikrozazzitkov. Tento kanél zabezpecuje najSirsi relevantny zdsah v cielovych mestach
ako Kosice a PreSov.

Dvadsat percent rozpo¢tu smeruje do Google Search, aby regién zachytil aktivne vyhladavanie vikendovych vyletov
a turistiky.

Patnast percent je ur¢enych na YouTube videokampane, ktoré posiliiuji emocionalny aspekt znacky.

Dalsich patnést percent je vyhradenych na remarketing, ktory podporuje rozhodovanie po prvom kontakte s obsahom.
Desat percent rozpoctu smeruje do spolupréc s influencermi, ktori autenticky prezentuju zazitok z regidnu a zvysujd
doveryhodnost komunikacie.

Vysledkom tejto Struktdry je kombinacia inSpiracie a aktivacie. Cielom nie je generovanie leadov, ale zvySenie poctu
navstev planovacich podstranok, itinerarov a mapovych vystupov, ktoré nasledne vplyvaji na redlnu navstevnost tizemia.

Redakcny plan OOCR Horny Zemplin pre subdestinaciu Slanské vrchy

Redakény plan OOCR Horny Zemplin je postaveny na systematickom budovani obrazu vychodnej ¢asti Slanskych vrchov
ako pokojného, prirodne hodnotného Gzemia vhodného pre individudlny a rodinny turizmus. Komunikacia sa opiera o
principy ,slow tourism®, autenticitu krajiny a zazitok z ticha a prirodnej rovnovahy.

Redakény plan je orientovany predovsetkym na:
o rodiny s detmi
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e individudlni turisti

e milovnici prirody a geoturizmu

e seniori

e lokélni ndvstevnici z Gzemia v pdsobnosti jednotlivych OOCR (KoSice, Presov, Sari$, Zemplin)

Obsahové piliere redakéného planu
Redakény plan OOCR Horny Zemplin je postaveny na Styroch hlavnych obsahovych pilieroch:

1. Ticho, priroda a ,slow tourism”
e najtichSie miesta a pokojné vyhlady (hrebene, llky, lesné struktdry),
e mikro-zazitky v prirode (rannd hmla, potoky, Sumenie lesa, pozorovanie hviezd),
e nendrocné ,pomalé” trasy vhodné na reset a oddych,
e sezonne prirodné momenty (jar - kvitnutie, jesen - farby, zima - ticho).
Obsah bude spracovany najma formou krétkych videi, fotoreportdzi, tipov na vikend a jednoduchych itinerarov.

2. Rodinné a nendrocné vylety

e rodinné okruhy do 3-5 km,

e bezpecné a zrozumitelné tipy ,kam s detmi”,

e prirodné zastavky a oddychové miesta (pramene, liky, nducné body),

o praktické informacie (dostupnost, parkovanie, sezénne obmedzenia).
Cielom je poskytovat konkrétne a pouZitelné odporicania, ktoré ulahcia planovanie vyletu a podporia opakované
navstevy.

3. Geoturizmus, botanika a nducné trasy

e geolokality, mineraly a zaujimavosti Gzemia,

e botanické a nduéné chodniky (sezonna interpretacia),

o lesné zazitkové trasy a edukacné prvky,

e ,pozndvacie mikro-okruhy” vhodné aj pre Skoly a zvedavych néavstevnikov.
Obsah mé budovat jedine¢nost (izemia a podporovat edukacny rozmer prirodného cestovného ruchu prostrednictvom
¢lankov, map, krétkych videi a jednoduchych vysvetleni.

4. Krajina ludfi a lokdlne produkty

o pribehy miestnych (vceldri, ovocinari, spravcovia sadov, lesnici),

e sezdnne produkty a lokalne chute (napr. ovocie, med, regionalne $peciality),

o komunitné aktivity s nizkym dopadom (workshopy, komentované prechadzky, ochutnavky),

e udrzatelné formy navstevnosti a starostlivosti o krajinu (Cistenie tras, respekt k prirode).
Tieto témy posiliuju autenticitu destinacie, podporuju lokdlnu ekonomiku a vytvaraji dovod na dlhsi pobyt €i ndvrat.
Casova a tematicka Struktira redakéného planu
Redakény plan reSpektuje sezénnost prirodnych zazitkov a principy ,slow tourism®, pricom pocas roka strieda témy ticha,
nendarocnych vyletov, edukacnych trés a lokélnych pribehov krajiny.
I. Stvrtrok (januar - marec): Ticho, zima a navrat k prirode

o  komunikacia pokojnej zimnej krajiny (tiché lesy, hmla, vyhlady),

e obsah ,mikrozazitky na dnes"” pre lokalnych navstevnikov (kratke prechadzky, oddych),

e tipy na pozorovanie hviezd a zimné scenérie s nizkou navstevnostou,

e praktické informdcie o bezpe¢nosti, dostupnosti a sezénnych obmedzeniach.
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II. $tvrtrok (april - jin): Jar, botanika a rodinné trasy
e jarné nenarocné okruhy pre rodiny (do 3-5 km) a vikendové itinerare,
e botanické a naucné trasy (kvitnutie, sezonne prirodné momenty),
e geoturistické tipy a edukacné zastavky vhodné pre Skoly a rodiny,
e obsah zamerany na komfort navstevnika (parkovanie, nastupné miesta, orientécia).

III. stvrtrok (jul - september): Slow leto, geoturizmus a mikro-zaZitky
e ,pomalé”letné vikendové pobyty - tiché miesta, Iiky, hrebene, lesné chodniky,
e mikro-zazitky (zber bylin, ranné vyhlady, lesné zvuky, pramene),
e rozvoj a komunikdcia geoturizmu a mineralogickych lokalit (edukacny, poznavaci rozmer),
e pribehy miestnych ludfi a krajiny (vceldri, ovocinari, lesnici) ako doplnok k prirodnym zazitkom.

IV. Stvrtrok (oktober - december): Jesenna krajina a reflexivny zaZitok
e jesenné farby, pokojné vyhl'ady a nendroCné trasy pre Siroké publikum,
e tematika lokalnych produktov a sezénnych zézitkov (napr. sady, med, lokélne chute),
e obsah zamerany na udrZatelnost a ,bezmasovy" charakter tizemia,
e zhrnutie sezény a budovanie lojality (najpokojnejSie miesta roka, tipy na zimny navrat).

Redakény kalendar pre 0OCR Horny Zemplin

Redakény kalendar OOCR Horny Zemplin je zostaveny s dérazom na sezénnost prirody a principy ,slow tourism*, pricom
jednotlivé mesiace tematicky reflektuju prirodzeny rytmus krajiny. Kazdé obdobie roka zdéraznuje konkrétny aspekt
tizemia - od zimného ticha a hviezdnej oblohy, cez jarné botanické trasy a letné mikro-zazitky, az po jesenné farby a
pokojné vikendy. Obsah je rozdeleny medzi web, socidlne siete, videoformaty a newsletter tak, aby vytvaral kontinualnu
a vyvazenud komunikdciu pocas celého roka. Kalendar zarovef prepaja inSpiracny obsah s praktickymi informdaciami, ¢im
podporuje planovanie vyletov a opakované navstevy regiénu.

Tabulka 8 Redakény kalendar OOCR Horny Zemplin

Januar
"""""" Kandl |  Typobsahu | Tema |
C web ok Najtichsie miesta Homého Zemplina .
. Facebook |  Tipnaviler | Zimnd prechddzkadolesa |
 nstagam . Reel Rannd hmla nad lgkami |
”””” YouTube |  Slowvideo | Zimnéticholesa (ASMRprioda) |
""""" TikTok |  Kratkevideo | ,Vedeliste, kde néjdete najpokojnejsi vihlad?” |
"""""""""""""""""""""""""""""""" Febroar
""""" Kandl |  Typobssw | Tema
. Web | Tematickjclnok | Pozorovanie hviezd v Slanskych vichoch |
””””” Facebook | Edukanjpost | Zauimavostolesnom ekosystéme
 hnstagram | Fotopribeh | Zimnjdetailprody
"""" Newsletter |  Sezonnetipy | Pomaljvikendvofebruari |

____________________________________________________________________________________________________________
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'
_________________________ g |
| | |

Jarna nendrocnd trasa do 5 km

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Prvé jarné farby v lese

_________________________ g |

Skryty pramef regiénu

' '
_________________________ g |

Botanicka trasa - kvitndce lokality

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Lesna cesta plna zelene

' '
_________________________ g |

Geoturistickd lokalita a mineraly

' '
e e e e e oo e e e e e oo '
' | |

Mineralogické lokality Horného Zemplina

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Detail minerdlu v prirode

' '
e e e e oo e e e oo !
v | |

Jarné mikro-zazitky

' '
e e e oo e e e oo '
v | |

Naucny chodnik pre Skoly

' ' '
[ttt B e 1

Rodinny workshop v prirode

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Lesny chodnik pre deti

' '
e e - e oo e e e e e oo '
v | |

,Vedeli ste o tomto minerdli?”

' '
e e e e oo e e e e oo '
v | |

Ako prezit pomaly vikend v Slanskych vrchoch

' ' '
ImT T T TS ST ssssmssmsm------ B e 1
'

Vyhlad bez davov

_____________________________________________________________________________________________________________

Kanal Typ obsahu
Web ' Rodinny itinerar
Facebook Udalost
Instagram Reel
TikTok Krétke video
Kanal Typ obsahu
Web | Clanok
Facebook Tip pre rodiny
Instagram Reel
YouTube Edukacné video
Kanal Typ obsahu
Web Geotip
Facebook Reportaz
Instagram Fotopribeh
Newsletter Sezdnne tipy
Kanal Typ obsahu
Web i Edukacny okruh
Facebook Udalost
Instagram Reel
TikTok Zaujimavost
Kanal Typ obsahu
Web E Clénok
Facebook Tip na vylet
Instagram Reel
YouTube Slow video
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—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Web | Reportaz | Chute a pokoj v sadoch |
 Faebook | Fowgaléia | | Letne mikiozézitky |
- nstaglam | Poriét | Miestyveeldr
""""" TiTok |  Krtevideo | ,3miestanatichérino’ |
"""""""""""" T september
""""" Kandl |  Typobsahu | Tema
© Web | Temaikimepa | Jesenné vjhladyafary
"""" Facebock | Udalost | Ochutndvka lokdlnychproduktov
 nstagram | Rel | Jesemjleszdronu
""""" Newsletter | Sezénetpy | Jeseméslowviendy |
- omebe
""""" Kandl |  Typobsahu | Tema
 Web | Gk | Jeseonabotankaahubdrskelokally |
. Facebook |  Edukacnjpost | Ochrana pritody a rezervacie '
 nstagram | Fotopribeh | Detail jesenncholesa
 Yolbe | Edukatnévideo | Geologické zaujimavost izemia
. November '
 Kamdl | Typobsah | Tema |
W Bog | Preco je jesei idedina na tiché ety |
"""" Facebook | Reportsz | Komunitndlesndaktivita
 nstagram | Rel | | Hmianad hrebienkom |
 Thok | Kdtkeroprdvame | legendaoprameni
) December :
 Kal | Typobsah | Tema |
C We | Zhmterka | NaipokojneiSie miestaroka
. Facebook | Zmmaséra | Utestedotioha” j
© nstagam | Vienoenjviusl | Zimnjles prizdpade |
"""" Newsletter | Zimmétpy | Tochésviatkyvprrode

Frekvencia vyuzivania komunikacnych nastrojov
e  Web (24-krat za rok): 2 élanky mesacne (slow vikend, geotip, sezénny ¢lanok).



o Facebook (48-krét za rok): 4 vystupy mesacne (tip, priroda, podujatie, komunita).

o Instagram (48-krat za rok): 4 vystupy mesacne (reels + vizualne pribehy).

e  YouTube (6-krat za rok): kratke slow videa (2-4 min).

o Newsletter (6-krat za rok): sezénne vydania (jar, leto, jesen, zima + 2 Specialy).

o Influencer spoluprace (4 az 6-krat za rok): mikro-influenceri s dérazom na autenticitu.
o  Offline kampane (2-krat za rok): jar + jesen (KoSice, Presov).

o Komunitné aktivity (8 az 12-krat za rok): mensie podujatia s nizkym dopadom.

Zhrnutie frekvencnej logiky
Frekvencia vystupov je nastavend tak, aby odrazala prirodzeny rytmus prirody a sezénnost ,slow tourism”, pricom
komunikacia zostava stabilnd a dlhodobo udrzatelna.

e Web, Facebook a Instagram predstavuju hlavné a kontinualne nastroje s pravidelnou mesacnou aktivitou, ktoré
zabezpeduji stélu viditelnost destinacie pocas celého roka.

e Videoformaty (YouTube, reels) st vyuzivané najma v obdobi vy$$ej navstevnosti (jar - leto - jesen), ked majd
najvacsi inSpiracny potencial.

e Newsletter je distribuovany sezdnne, aby podporoval pldnovanie vikendov a opakované navstevy.

¢ Influencer spoluprace a offline aktivity si ststredené do jarného a jesenného obdobia, ked' je najvacsi
potencidl na aktivizaciu cielovej skupiny bez tlaku masovej sezény.

Celkova frekvencia je nastavend s dérazom na kvalitu a autentickost obsahu namiesto kvantity.

4.8.4. Zhrnutie

Navrhnuty redakény plan a media mix pre subdestinaciu Slanské vrchy vytvaraja spolocny, koordinovany ramec, v ktorom
kazda zo zapojenych organizacii napifia svoju $pecificku rolu a zarovef prispieva k jednotnej identite destinacie. Cielom
je, aby komunikacia posobila navonok konzistentne a profesionalne, no zaroven bola segmentovo presna - od B2B MICE
trhu, cez regiondlne publikum orientované na kulturu, az po navstevnikov vyhl'adavajdcich ticho, prirodu a ,slow tourism®.

OOCR Visit KoSice bude v ramci spolocnej komunikacie posiliiovat medzinarodny a B2B rozmer Slanskych vrchov, najma
ako ,off-city” doplnok ku kongresovému a incentivnemu produktu Kosic. Nastaveny systém B2B obsahu (landing page,
Sales Kit, LinkedIn, newsletter a veltrzné podklady) zvySuje pripravenost destinacie pre event agentiry a umoziuje
jednoduchSie rozhodovanie, pldnovanie a predaj produktov v praxi.

OOCR Regién Sari$ bude rozvijat kultdru vrstvu a lokélny narativ severnej ¢asti Slanskych vrchov. Redakény plan
zaloZeny na principe ,pribeh ako produkt” podporuje névstevnost kultirnych bodov a podujati, posiliiuje regiondlnu
identitu a prepdja prirodny zazitok s tradiciami, pamiatkami a lokalnymi producentmi.

0O0CR Horny Zemplin bude systematicky budovat vychodnu cast Gzemia ako pokojny prirodny priestor bez masového
turizmu a ako prirodzend protivahu k ru§nej$im mestskym a podujatiovym stimulom. Déraz na ,slow tourism*, nenaro¢né
trasy, geoturizmus a autentické vizualy podpori opakované navstevy, predizenie pobytu a lepsie vyuZivanie prirodnych
hodn6t Gzemia pocas celého roka.

Z praktického hl'adiska je klti¢ové, aby sa redakéné plany realizovali v stlade so spolo¢nymi zdsadami: jednotny narativ,
spoloény vizudlny jazyk, konzistentny tdn, jasné rozdelenie roli a zdiel'anie dat a vystupov. Pri dodrzani tychto principov
vznikne funkény a dlhodobo udrZatelny komunikacny systém, ktory umozni Slanskym vrchom vystupovat ako jedna
rozpoznatelna subdestinacia, no so zretelnym prinosom kazdej organizécie.

4.9. Spolocné zasady pre koordinovani komunikaciu
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Aby bola prezentacia subdestinacie Slanské vrchy navonok jednotna, rozpoznatelna a dlhodobo udrzatelng, je
nevyhnutné, aby vSetky tri zapojené organizacie postupovali podla spoloénych komunikaénych principov. Tieto zdsady
tvoria ramec, ktory pomaha zosuladit rozdielne komunikacné $tyly, ciele a segmenty publika. Ich dodrZiavanie
zabezpe¢i, Ze destinacia bude posobit konzistentne a profesionalne, bez ohladu na to, ktora organizacia je autorom
konkrétneho vystupu.

A. Jednotny narativ
Vsetky komunikacné vystupy by mali vychadzat zo spolocnych obsahovych pilierov, ktoré definuji identitu Slanskych
vrchov: dostupnost, pokoj, autenticita, mikrozaZitky a prepojenie na MICE segment.

Tieto prvky majl byt pritomné naprie¢ textami, vizualmi, produktovym obsahom aj sezénnou komunikéciou. Spolo¢ny
narativ je ki'i¢om k tomu, aby destinécia posobila jednotne a mala jasne ¢itatelny charakter.

B. Spolocny vizualny jazyk
Vizualna komunikécia by mala byt jednotna, moderna a jasne identifikovatelna. Odporica sa pracovat s vizualnym
Stylom, ktory je:
e minimalisticky a Cisty,
e zaloZeny na prirodnych farbach a harmonickych kompoziciach,
e orientovany na pokojné scény, pramene, vyhl'ady a lesné resp. iné Struktury charakteristické pre Slanské vrchy,
e postaveny na redlnych fotografiach z Gzemia Slanskych vrchov, nie na stockovych obrazkoch.
Vznikne tak rozpoznatel'ny obraz destinécie, ktory posilni jej autenticitu a odlisi ju od inych prirodnych oblasti.

C. Konzistentny ton komunikacie
Tén komunikacie by mal byt jednotny napriec¢ vSetkymi organizaciami a mal by vychadzat z charakteru Gzemia:
o pravdivy, realisticky a vecny,
e nenadsadeny, bez zbyto¢ného marketingového nafukovania,
e odborny, no stéle pristupny Sirokému publiku,
e dokumentarny, popisujuci krajinu tak, ako je,
e prirodzeny, s dérazom na atmosféru a zazitkovost.
Cielom je komunikovat Slanské vrchy ako skutocné, pokojné a autentické miesto, nie ako masovo vytvarany produkt.

D. Rozdelenie komunikacnych roli
Na to, aby bola komunikacia efektivhna a zaroven adresnd, je potrebné, aby si kazdd organizacia zachovala svoju
prirodzend rolu:

o Visit KoSice - MICE segment, zahrani¢ni navStevnici, prepojenie mesta s prirodou, off-city zazitky.

e 0OCR Horny Zemplin - prirodné hodnoty, relax, vizualna pritaZlivost krajiny, outdoor.

o OOCR Regién Sari$ - kultirna vrstva, histéria, pamiatky, miestne pribehy a tradicie.
Takéto rozdelenie zabezpeci, Zze komunikdcia bude prehladnd, dobre zacielend a zéroven sa jednotlivé organizacie
nebudu obsahovo prekryvat.

E. Zdiel'ané data a monitoring
Dolezitou sucastou koordinacie je pravidelné sledovanie vysledkov a vymena dat medzi organizaciami podla nizsie
uvedenych bodov:

e mesacna analytika webov, socidlnych sieti a navstevnosti,

e zdielanie vystupov a odpordcani v rdmci spoloénych stretnuti,
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e vytvorenie spoloc¢nej databazy vizualov, map, itinerarov a odpordcani,
e priebezné dopiiianie dat o produkty, trasy a nové lokality.

Tymto sposobom budi vSetky organizacie pracovat s rovnakymi informaciami a budu schopné flexibilne upravovat svoje
aktivity.

4.10. Odporucania pre implementaciu komunikacného ramca

Aby sa komunikacny rdmec stal funkEnym ndstrojom v praxi, navrhujeme nasledovné kroky:

1.

Vytvorenie spoloénej ,master” identity Slanskych vrchov
Komplexny vizudlny a verbdlny manudl, ktory nastavi jasné Standardy pre vSetky vystupy - farby, fonty, tén
komunikacie, pouzivanie loga a fotografie.

Vybudovanie centralizovanej obsahovej banky
Spolo¢né tloZisko fotografii, map, textov, tras, logotypov a $abldn, ktoré budi mat vSetky organizacie k dispozicii.

Spustenie koordinovaného roéného komunikaéného planu
ZaloZeného na sezonnych témach, komunikaénych pilieroch a pravidelnej frekvencii vystupov. Jeho sticastou by
mali byt aj aktivity pre MICE segment.

Realizacia pilotnej kampane ,Blizko mesta, d'aleko od ruchu”
Ako prvy uceleny komunikacny balik pre B2C aj B2B segmenty, ktory predstavi Slanské vrchy v jednotnej podobe.

Integracia Slanskych vrchov do prezentacie jednotlivych OOCR
Najma prostrednictvom konceptu ,off-city experience®, ktory pomoze prepojit mestsky turizmus s prirodnymi
zézitkami.

Zapojenie obci a lokalnych poskytovatelov sluzieb

Spolupraca na tvorbe mikrozazitkov, lokalnych produktov, trds a malych komunitnych podujati rozSiri ponuku
destinécie a posilni regionalnu identitu.
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Zaver

Subdestinacia Slanské vrchy predstavuje strategickd regionalnu hodnotu s vyznamnym, avSak doteraz nejednotne
komunikovanym potencidlom pre udrzatelny cestovny ruch a teda nevyuzitym potencialom, ktory tento regién ponuka.
KIticom k jej ispechu je zaviest koordinovany a jednotny komunikacny plén.

Strategické pozicionovanie Slanskych vrchov je preto definované ako prirodnd zéna relaxu a vynimocénych zazitkov.
Hlavné komunikacné posolstvo by sa malo sustredit na princip ,Jedinecnd priroda blizko mesta, daleko od ruchu”.

Pre prakticki implementéciu tejto vizie je nevyhnutné sustredit sa na pripravu cielenych nastrojov pre dva hlavné
segmenty. V segmente B2B (MICE) je nevyhnutné vytvorit profesionalne podklady, ako st Specializované ponuky pre
agentdry s detailne spracovanymi MICE balickami a off-city teambuildingovymi programami. Tieto musia byt doplnené
o logistické podklady, ktoré organizatorom ulahcia planovanie dopravy, parkovania a celkovl orientéciu v teréne.
Stcastou ponuky by mali byt aj micro-incentives - kratke a poZitkové aktivity priamo v prirode, idedlne na vyplnenie
popoludnajsieho programu delegatov.

V segmente B2C je rovnako je potrebné posilnit aj komunikaciu pre individualnych navstevnikov. Toto sa dosiahne najma
vytvorenim jasne komunikovanych a ¢asovo odstupfiovanych turistickych produktov dostupnych v rdmci tematickych
map a brozir v klG¢ovych turistickych informacnych centrach KoSic a PreSova, ¢im sa zabezpeci priamy dosah na
navstevnikov pochddzajucich alebo prichadzajdcich do regiénov obsluhovanych prislusnymi OOCR.

Implementéacia jednotného komunikacného rdmca prinesie strategické vyhody celému regiénu vychodného Slovenska.
Zameranie na atraktivne doplnkové programy v Slanskych vrchoch zvysi atraktivitu regionu, prispeje k predizeniu
celkového pobytu ndvstevnikov a zvysi celkové prijmy z cestovného ruchu. Pre zabezpecenie Gspechu a udrzatelnosti je
vS8ak nevyhnutnd efektivna a jednotnd koordindcia a definovanie rozdelenia Uloh medzi zainteresovanymi OOCR
v regiéne.
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