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Abstrakt: Tento ¢lanok sa fokusuje na event marketing a jeho rolu pri rozvoji cestovného ruchu. Cielom je
charakterizovat’ event marketingové akcii a udalosti v meste Bardejov v rdmci cestovného ruchu a pomocou analyzy
zistit” a zhodnotit’ prinos tychto podujati pre rozvoj cestovného ruchu v tomto regione. Bol vyuzity dotaznikovy
prieskum zamerany na uz uskuto¢nené podujatia v meste Bardejov. Zaverom ¢lanku uvadzame navrhy a moznosti
dalsieho rozvoja cestovného ruchu v regione arovnako uvadzame aj moznosti na podporu event marketingu vo
zvolenom regi6ne.
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1. Uvod

Ludska spolo¢nost’ je pohltena velkym mnozstvom pontk vyrobkov ¢i sluzieb najroznejSich spolo¢nosti. Pre
zékaznikov je zlozitejSie vybrat’ si zo Sirokej ponuky spolo¢nosti a pre vyrobcov sa stiva narocnej$im v tak
preplnenom svete najst’, oslovit' a zaujat’ svoju ciel'ova skupinu zakaznikov. Spolo¢nosti preto musia stale vymyslat’ a
zdokonal'ovat’ komunikaciu smerom k zédkaznikom. K tomu mézu vyuzit' nové techniky, medzi ktoré mézeme zaradit
aj event marketing. Taktiez aj pocity a emdcie hraju stale vyznamnejsiu rolu v dennom Zivote kazdého jedinca. Event
marketing so sebou prinaSa prvky vzru$enia, napitia, ma silny emocionalny naboj. Prave preto je tento marketingovy
nastroj tak Gspe$ny a vyuZivany. Event marketing integruje a vyuZiva rozne komunikaéné nastroje, ktoré vedd k
zinscenovaniu zazitkov, ktoré umoznuju efektivnejsi predaj pontkanych sluzieb. Cudia organizovali rézne podujatia
uz od pradavna. Na tychto udalostiach sa schadzali GCastnici z réznych miest, z r6znych dévodov a spolo¢ne tak
vytvarali vyznam jednotlivych udalosti. Udalosti boli nickedy pouZivané ako nastroj nevsednosti, ako nieto
vynimo¢né , ¢asovo obmedzené a icast’ na nich prindsala 'ud’om bud’ individudlny 0zitok, zazitok alebo posilnenie
ich spolocenského postavenia. To vsetko vSak pretrvava dodnes. Udalost’, respektive podujatie je mozné vytvorit’
prakticky z ¢ohokol'vek, avsak nie kazdd udalost méa potencial budiiceho rozvoja, ktory je z pohladu cestovného
ruchu kliGovym prvkom udrzatelnosti udalosti a ziskovosti, a nie pre kazdé podujatic alebo udalost’ je mozné
vytvorit' marketing. Zatial' ¢o sa niektoré udalosti organizuju az po ich vzniku, iné sa planuji niekol’ko rokov
dopredu. Spravne nacasovana udalost’ moze pomoct’ miestnym podnikatel'om v krize ¢i zachranit’ vyznamné prirodné
prvky v krajine tym, ze odkloni priliv ndvstevnikov do iného miesta. Z tohto dovodu je potrebné brat’ event marketing
ako uceleny pojem, ktory siaha do vietkych oblasti Tudského Zivota, krajiny a ekonomiky. Co sa tyka cestovného
ruchu, tak ten ma v ramci Slovenskej republiky dIhd tradiciu. Jeho tvar sa ale postupom Casu meni a moderna doba
pontka nové trendy, ktorym skréatka nie je mozné uniknat. Akcie a udalosti zaznamenavaju v cestovnom ruchu
neobvykly rozvoj.

2. Za&kladné teoretické vychodiska

Event podla Nizkej (2007) je podnikom organizovany zazitok vo forme udalosti, podujatia alebo akcie, ktory
sprostredkovava urcitej cielovej skupine zékaznikov, ako napriklad aj obchodnikom, spolupracovnikom ale aj Sirokej
verejnosti spravy tykajlice sa podniku, jeho produktov a znacky, a to prostrednictvom prezitia zazitku s cielom
dosiahnut’ vytycené ciele podniku. Velky slovnik marketingovej komunikécie uvadza niekol’ko definicii pojmu event
marketing. Podla slovnika marketingovej komunikacie (Juraskova, Hornak et al 2012) je event marketing
marketingovo-komunikaény nastroj, ktory sluzi k vytvaraniu zazitkov, prostrednictvom organizovania réznych
udalosti, stretnuti a akcii. Event marketing je podla Juraskovej a Horfidka (2012) taktiez komplexnym nastrojom
marketingovej komunikécie, ktory v sebe zahffia niekol’ko rdznych aktivit — od pripravy cez planovanie, realizacia
roznych druhov, typov a foriem eventov, az po ich naslednt kontrolu. Podl'a Labskej, Tajtakovej a Foreta (2009)
moézeme pod pojmom event marketing oznacit’ vSetko, ¢o sa dotyka tvorby, organizovania, riadenia a propagacie
roznych udalosti, resp. eventov.

Na pripravu a vytvorenie uspe$ného eventu je potrebné viac ako len dobry napad. Délezita je intenzivna
priprava, dostato¢ne vyskoleny personal a plynuly priebeh. ,,Musi to hovorit’ priamo k vasej znacke a vniest’ kvalitu a
hodnotu, ktora je spojena so znackou a predlozit’ to priamo spotrebitel'ovi®. Usporiadatelia a marketéri by si mali byt’
vedomi toho, Ze usporiadanie eventu nie je lacnou zalezitostou. (Suhanyi 2014) Hlavnym a rozhodujucim prvkom pri
planovani akcii a eventov je stanovenie cielov. Pokial' vieme, preco udalost’ alebo akciu organizujeme, tak potom
vieme, ¢o od nej o¢akavame, ¢o by ndm mala priniest’. Dolezitejsie je vSak vediet’, Co prinesie tiCastnikom, a aky bude
dovod na ich ucast’. Preto si najprv stanovime ciel’ a podla neho vyberieme vhodny typ eventu. Medzi zakladné ciele
pri organizovani eventu podl'a Lattenberga (2010) patria: poskytnut’ nové informacie, dat’ 'udi dokopy, prezentovat’ a
propagovat’ nové vyrobky, produkty alebo sluzby, ocenit’ svojich partnerov, ziskat' verejné uznanie, pripomenut
firemnU znacku alebo vyrocie, vytvorit’ vlastnii komunitu, zvysit’ lojalitu zamestnancov.

Ciele event marketingu mézu byt definované aj podla ich smerovania a to do nardznejSich oblasti (Heskova,
Starchoti 2009):

« Identifikdcia s ur¢itym cielovym segmentom alebo jeho zivotnym $tylom

* Zvysit povedomie o firme alebo produkte, posilnit’ a zlepsit’ image
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* Vytvorit’ a posilnit’ vnimanie kI"icovych asociacii spojenych so znac¢kou
* Poskytnut’ zazitok a evokovat’ pozitivne pocity

* Pobavit’ kI'icovych klientov, odmenit’ délezitych zamestnancov.

Pri spravnom nastaveni a naCasovani sa moze event marketing stat’ efektivnej$im nastrojom ako reklama ¢i
sponzoring pri zachovani rovnakych finan¢nych prostriedkov. Na druhej strane vSak neexistuje jednoduchy model na
meranie jeho G¢innosti. Vzdy to zavisi od stanovenia cielov a ofakavani spojenych s danou udalostou (Ptikrylova,
Jahodova 2010). Cim 3pecifickejiie su ciel vymedzené, tym Pahsie je v zdvere umoznit hodnotenie splnenych cielov
(Stevens 2005).

3. Metodoldgia a hlavné zistenia vyskumu

Cielom tejto §tidie je charakterizovat’ event marketingové akcie a udalosti v meste Bardejov v ramci
cestovného ruchu a pomocou analyzy zistit' a zhodnotit’ prinos tychto podujati pre rozvoj cestovného ruchu v tomto
regione. Zaver tejto prace si kladie za ciel’ navrhnat’ moznosti d’al$ieho rozvoja cestovného ruchu v regione a taktiez
navrhnt’ moznosti na podporu event marketingu a cestovného ruchu v meste Bardejov. Pre zistenie ciel’a prace, teda
¢i event marketingové udalosti prispievaju k rozvoju cestovného ruchu v Bardejove, sme v analytickej Casti vyuzili
dotaznikovy prieskum. Tento dotaznik bol zamerany na uZz uskutoénené podujatia. Dotaznik sme vytvorili v
elektronickej podobe pomocou webovej stranky www.docs.google.com. Dotaznikovy prieskum sme uskutoénili v
diioch od 12. marca 2018 do 20. marca 2018. Prieskumni vzorku sme ziskali ndhodnym vyberom respondentov.
Dotaznik pozostaval z 22 otazok a bol poskytnuty uc¢astnikom podujati bez ohl'adu na vek a bez dérazu na aktivne
alebo pasivne zapojenie pri podujatiach.

Pre ucely tohto skiimania sme si stanovili nasledujiice vyskumné problémy:

1. Zistenie $tatisticky vyznamnych rozdielov v urovni dostato¢nej informovanosti o diani v meste v zavislosti od
miesta bydliska.

2. Zistenie $tatisticky vyznamnych ozdielov medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s organizovanymi
podujatiami a dianim v meste.

3. Zistenie Statisticky vyznamnych rozdielov v trovni preferovania online marketingovej komunikacie s
potencidlnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Tieto probléme boli nasledne pretransformované na nasledujlce vyskumné hypotézy:

H1: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v arovni dostato¢nej informovanosti o diani v
meste v zavislosti od miesta bydliska

H2: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s
organizovanymi podujatiami a dianim v meste.

H3: Predpokladame, Ze existuje $tatisticky vyznamny rozdiel v Grovni preferovania online marketingovej
komunikacie s potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Nasho dotaznikového prieskumu sa zicastnilo 125 respondentov. Tento pocet je postacujici na to, aby sme si
vytvorili predstavu o tom, ktorych udalosti sa respondenti najviac zGcastiiovali a tiez ¢i st spokojni s podujatiami a
celkovym dianim v meste Bardejov.

Najvécsie zastipenie respondentov v ramci dosiahnutého vzdelania maju respondenti, ktori maju ukongené
stredoskolské vzdelanie s maturitou. To predstavuje 64 respondentov, ¢o ¢ini 51% opytanych, ide teda o viac ako
polovicu respondentov, ktori sa dotaznikového vyskumu zaéastnili. V poradi druht skupinu predstavuju respondenti s
vysokoskolskym vzdelanim |. stupfia, to tvori absolutne 27 respondentov (22%), na tretom mieste s respondenti
s vysokoskolskym vzdelanim Il. stupiia, ktoré tvori absolutne 23 respondentov (18%). Najmenej pocetnou skupinou
st respondenti s dosiahnutym stredoskolskym vzdelanim bez maturity, ¢o je 8 respondentov (6,5%) a s ukon¢enym
zékladnym vzdelanim, 3 respondenti (2,5%).
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Podrla prieskumu odkial’ nasi respondenti pochadzaju, mdézeme nami vybrané event marketingové akcie oznacit
za regionalne akcie, nakol’ko védcsina respondentov, konkrétne 53 (42%), ma svoje trvalé bydlisko priamo v meste
Bardejov. Vicsie zastipenie navstevnikov sme ocakavali aj z obei v okrese Bardejov, avSak prekvapilo nas, ze viac
respondentov pochéadza z obci alebo miest mimo okresu Bardejov. Ide o 46 respondentov (37%). Respondentov, ktori
pochadzaju z obci v okrese bolo 26 (21%).

Takmer polovica, 58 respondentov (46%) sa zOlastfiuje podujati v meste Bardejov najma kvoli zébave a
stretnutiu sa s priatel'mi. Druhym najcastej$im dovod je ten, ze l'udia chcu vyplnit’ svoj volny €as. Tuto moznost’
zvolilo 17 respondentov (14%). Organizované podujatia v meste 15 respondentov (12%) povazuje za spdsob
relaxacie. Na grafe vidiet, Zze opytanych l'udi ucast’ na takychto podujatiach bavi. Avsak iba 4 respondenti (3%)
oznacdili moznost', ze dovodom ucasti je spoznanie novych l'udi.

Z celkového mnozstva opytanych sa najvacsi pocet zacastnil Bardejovského jarmoku, ktory je najpopularnejsim
a najviac navstevovanym podujatim v meste. Tejto akcie sa zo 125 opytanych l'udi zucastnilo az 119 respondentov
(95%). Druhym najnavstevovanej$im podujatim bol silvestrovsky program so 64 navstevnikmi (51%), ktory sa
kazdoro¢ne kona na bardejovskom namesti. Hned’ za nim nasleduje mikulassky program so 61 ucastnikmi (49%). S
malym odstupom nasleduje akcia s ndzvom My sme Vychod, ktorej sa zugastnilo 59 respondentov (47%). Ostatné
podujatia respondentov asi prili§ neoslovili. Podujatia s ndzvom Hry rytiera Rolanda sa zucastnilo iba 37 opytanych
(30%), tunning show 31 respondentov (25%), ludovej akcie Vyvodzene kacura 26 respondentov (21%), BaZant
kinematograf 21 (17%), jazdecké preteky v parkdrovom skakani 18 (13,5%), oslavy oslobodenia Bardejova 17
respondentov (14,5%). Najhorsie obstali Organové dni J. Greséaka, ktorych sa zucastnilo iba 6 respondentov (5%).

Overenie Statistickych hypotéz
Na vyhodnotenie stanovenych vyskumnych hypotéz sme pouzili program IMB SPSS Statistics 20. Statistické
spracovanie sme vykonali prostrednictvom T- Testu.

HI: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v urovni dostatocnej informovanosti o diani v
meste v zavislosti od miesta bydliska.

TabuPka 1. Statisticka verifikacia hypotézy H1

Bydlisko N Priemer St. odch. T St. vol P
Inforn;qvafzost’ Bty 53 6.6226 1.70098
0 daiani Obec v okrese
v meste B, obe alebo 72 6.0278 1.54712 2088 12 004
Bardejov
okresu BJ

Na zaklade vysledkov, ktoré su spracované v tabulke, mdzeme vidiet, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v
urovni dostatoénej informovanosti o diani v meste v zavislosti od miesta bydliska. Pri porovnani mesta Bardejov a
obce respektive mesta v okrese Bardejov spolu s obcou alebo mestom mimo okresu Bardejov sme zistili Statisticky
vyznamny rozdiel, ked’Ze hodnota t=2,036 a hodnota p=0,044. Rozdiel, ktorého hodnota je 0,5948 ndm hovori o tom,
7¢ medzi obyvateImi mesta Bardejov je vysSia troven dostatoénej informovanosti 0 diani v meste ako medzi
obyvatel'mi, ktori pochadzaju z obci resp. miest v okrese a mimo okresu Bardejov. Ked'ze hodnota p < 0,05, z tohto
analytického zistenia ndm vyplyva, ze hypotézu ¢.1 nezamietame, prave naopak, tato hypotéza je pre nas Statisticky
vyznamna.

H2: Predpokladdame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategériou a mierou spokojnosti s
organizovanymi podujatiami a dianim v meste.

Tabulka 2. Statisticka verifikacia hypotézy H2

Vek N Priemer St. odch. T St. voP’ P
Miera Do 25 rokov 56 6.8393 1.44947
spokojnosti Nad 25 rokov 69 7.1159 1.71958 0.959 123 0.340
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Na zéaklade vysledkov, ktoré su spracované v tabulke, mézeme vidiet, Ze v rdmci hypotézy ¢.2 neexistuje
Statisticky vyznamny rozdiel medzi vekovou kategoriou a mierou spokojnosti s organizovanymi podujatiami a dianim
v meste. V tejto hypotéze sme porovnavali respondentov vo veku do 25 rokov a respondentov vo veku nad 25 rokov.
V tomto pripade je hodnota t=-0,959 a hodnota p=0,340. Ked’ze hodnota p>0,05 tak v tomto pripade mdZeme
hypotézu €.2 zamietnut’, to znamena, ze hypotéza nie je Statisticky vyznamna.

H3: Predpokladdame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v urovni preferovania online marketingovej
komunikacie s potencidlnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia.

Tabulka 2. Statisticka verifikacia hypotézy H3

Pohlavie N Priemer St. odch. T St. vol’ P
Online Zena 100 6.86 1.63929
marketingova Muz 25 6.60 1.68325 0.706 123 0.482

komunikacia

Pri vyskumnej hypotéze €.3 sme zistovali, ¢i existuja Statisticky vyznamné rozdiely v drovni preferovania
online marketingovej komunikacie s potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia. Z vysledkov v tabul’ke
nam vyplyva, Ze neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely v Grovni preferovania online marketingovej komunikacie s
potencialnymi navstevnikmi v zavislosti od pohlavia. Hodnota t=0,706 a hodnota p=0,482 , a ked’ze hodnota p >0,05,
v tomto pripade hypotézu ¢.3 zamietame, tato hypotéza nie je Statisticky vyznamna.

4. Diskusia a zaver

Event marketing predstavoval niekedy iba doplnkovt ¢innost’ v ramei klasického marketingu. V sucasnosti uz
ale dokaze byt event marketing sim o sebe GspeSnym néstrojom propagacie roznych spolo¢nosti. Usporadivanie
akcii hra vel’ku rolu aj v cestovnom ruchu. Jeho vyznam sa neustéle zvysuje, spoloéne s vy$§im zdujmom o zazitkovl
turistiku. Event marketing je povazovany za jeden z komunika¢nych nastrojov, je to jedna z moznosti, ako v dnesnom
svete, ktory je zaplneny vyrobkami a sluzbami, zaujat' a oslovit’ potencialneho zékaznika. Event marketing sa
povazuje za neoddeliteI'nt sucast’ komunika¢ného mixu a v ramci neho je zvyrazitovana tizka spolupraca a prepojenie
s ostatnymi nastrojmi. Hlavnou napliiou event marketingu je organizacia podujati a eventov, ktoré su typické
kreativitou a originalitou. Hlavnym cielom udalosti je zaujat’ zikaznika, navstevnika a dostat’ ur¢itii dant znacku do
jeho povedomia. Podstatou tychto udalosti je zapojit' jednotlivcov do urditych aktivit, ktoré vyvolavaji pozitivne
emocie a tym aj pozitivne vnimanie znacky alebo spolo¢nosti. Event marketing uzko stvisi aj s public relations.
Ulohou public relations je budovanie dobrych vztahov s verejnostou. Spoloénym znakom public relations a event
marketingu je vyuzivanie emocii. Public relations dokaze pomocou event marketingovych udalosti ¢i podujati
dlhodobo udrziavat’ urcity image a poziciu firmy, spolo¢nosti, produktu ¢i sluzby.

Mesto Bardejov je vyznamnou destinaciou v ramcei Slovenska. Vzhl'ad mesta s jeho fotogenickym nadmestim a
vyraznymi dominantami, ktorymi su historicka radnica, bazilika ¢i zachované mestské opevnenie, st atributy I'ahko
vyuzitel'né pre rozvoj cestovného ruchu. V meste ma taktiez silné postavenie kipelnictvo a jeho tradicia a zahrani¢na
klientela kiipelov vyznamne zlepSuje okresnu $tatistiku cestovného ruchu. Tieto danosti tvoria potenciél pre rozvoj
cestovného ruchu, aky nema k dispozicii kazdé porovnatel'ne vel'ké mesto na Slovensku a v strednej Europe. Tento
potencial je pre Bardejov velkou vyhodou, ale pre udrzatelny rozvoj cestovného ruchu je postaéujuci. Preto je
nevyhnutné zvySovat konkurencieschopnost cestovného ruchu pri lepSom vyuZzivani tohto potencialu. Mesto
Bardejov je znevyhodnené svojou odl'ahlost'ou a tazsou dostupnost’ou.

Rozvoj cestovného ruchu je aj v Bardejove ovplyvneny viacerymi trendmi, ktoré postupne smeruju od realizacie
masového turizmu k turizmu zalozenému na plneni individualnych potrieb navstevnikov formou zazitkového
poznavania destinacie, regiénu. Medzi trendy, ktoré ovplyviujii rozvoj cestovného ruchu patria urdite doraz na
jedine¢nost’ a autenticitu lokality ako silnej konkurenénej vyhody destinacie, rastice preferencie navstevnikov
zamerané na komfort, dobrodruzstvo, zdravie, ekologiu, déraz na poznavanie, kultiru, zabavu a rozptylenie, prechod
od pasivnej dovolenky k dovolenke ako skusenost’ a zazitok, ziskavanie novych vedomosti a poznatkov, autentickych
pocitov s dérazom na kvalitu sluZieb. Na rozvoji cestovného ruchu by sa vyraznou mierou malo podiel'at’ vyuzivanie
informa¢nych technoldgii pri ponuke a distribtcii produktov a tieZ profilovanie novych foriem cestovného ruchu. Ako
uz bolo vyssie spomenuté, nevyhnutné je zvySovanie konkurencieschopnosti cestovného ruchu pri lepSom vyuzivani

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 5
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

jeho potencialu a vytvarat’ nové pracovné prileZitosti. Taziskovymi formami cestovného ruchu, pre ktoré ma mesto
Bardejov a jeho okolie najlepSie predpoklady a ktoré je potrebné prednostne urcite podporovat, rozvijat a
skvalitiiovat’, si mestsky a kulturny cestovny ruchu, kapelny a zdravotny cestovny ruchu, zimny a letny cestovny
ruch, kongresovy cestovny ruch a vidiecky cestovny ruch a agroturistika. Mestsky cestovny ruch je povazovany za
najrychlejsie expandujtci segment trhu cestovného ruchu. Predstavuje kazdi formu pobytu navstevnikov v meste,
ktorého hlavnym cielom je zazitok zalozeny na unikatnom rozsahu pestrosti a koncentracii historickych pamiatok a s
nimi spojenymi kultarnymi udalostami. Velmi délezitou podmienkou pre rozvoj mestského cestovného ruchu je
zabezpeCenie kvalitnych sluzieb a to hlavne ubytovacich, stravovacich sluzieb, dopravy a zabavy, taktiez
poskytovanie informécii a bezpe¢nost’ navstevnikov. Perspektivou pre mesto Bardejov je jeho historické zachovalé
jadro, ktoré je vyhlasené za mestski pamiatkovu rezervaciu. Je to jedna z najlepsich foriem na prezentovanie
kultirneho dediéstva, kultirno-historického potencialu mestskej zony formou kultdrneho a mestského turizmu. Snaha
a Usilie vyvijané v cestovnom ruchu by mali smerovat’ k tomu, aby sa Bardejov so svojou ojedinelostou a historickou
bohatostou stal zndAmym centrom cestovného ruchu s vysokym S$tandardom poskytovanych sluzieb, ktoré sa da
porovnat’ s inymi mestami podobného charakteru. Pre naplnenie tohto ciela je urCite vel'mi délezité zabezpecCit
Specifické tlohy samospravy pre d’alsi rozvoj mesta Bardejov a to v prvom rade zlepsit’ uroven informaénych sluzieb
a poradenstvo, vytvorit’ uzemné predpoklady a podmienky pre budovanie sféry cestovného ruchu a infrastruktury pre
cestovny ruch, zlepsit' imidZ mesta ako turistickej destinacie, trhovl stratégiu a vztah s trhom, zlepsit' marketing
mesta v cestovnom ruchu a taktiez globalnu propagiciu mesta. Potrebné je tiez zabezpe€it' zvySenu starostlivost’
0 mestskU zeleti, lepsie udrziavat’ verejné priestranstva hlavne v okoli historickych pamiatok, pretoze na prildkanie
turistov nestacia len historické pamiatky, ale su potrebné aj podporné akcie ako napriklad zvySené Cistota a pocit
bezpecia. Dolezité je zabezpelit' lepSie vyuzitie verejnych priestranstiev a poskytovanie kvalitnych sluzieb. Na
zvySenie atraktivnosti a dobrého pocitu straveného v turistickej lokalite je niekedy potrebné aj reorganizacia podl'a
potrieb navstevnikov — napriklad terasy na namesti, pesie a odpoc¢inkové zony a iné zaujimavosti a atraktivity.
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