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Dear readers,

We are presenting our journal to you for the second time this year. In the current issue, you will find a number
of inspiring papers focusing on different topics. All of them combine tourism as a major socio-economic
phenomenon and a multidisciplinary scientific field.

A very exciting paper focusing on the rural tourism of the future by authors Janka Beresecka, Monika
Huddkovd, and Viera Papcunova from the Slovak University of Agriculture in Nitra and The Constantine the
Philosopher University in Nitra, will be presented in this issue.

The next paper is also from Slovakia, specifically from the Matej Bel University in Banska Bystrica. This paper
by authors Jana Kucerova and Ivana Vala Magatova will focus on tourism marketing field. Their paper will
elaborate on the evaluation of marketing communication’s effectiveness at the state level.

Also another author, Pavol Plesnik, comes from Slovakia although he represents the Silesian University
in Opava, Czech Republic. His paper deals with one of the currently discussed issues of today’s world -
environmental aspects of sustainable tourism.

A Finnish author, Sanna-Mari Renfors, from the Satakunta University of Applied Sciences presents paper on
“Productisation” in nature-based tourism and its enhancing destination competitiveness given on an example
of the Satakunta region.

Another interesting paper by Polish authors Tomasz Sarzata, Ewa Szczepanowska and Tomasz Duda from the
University of Szczecin will provide insight into the valorization of the Giant Mountains in the Czech Republic
for physical recreation.

“Authenticity in Promotional Tourism Discourse”. This is the title of a paper by author Jasna Potocnik Topler
from the University of Maribor, Slovenia. The paper deals with the authenticity in selected cities or countries.

Using drones in Tourism. That will be yet another interesting paper by author FrantiSek Smréka representing
the College of Polytechnics Jihlava, Czech Republic.

Jifi Vanic¢ek from the Silesian University in Opava and Kvéta Vitvarova representing the Association of Historical
Settlements in Bohemia, Moravia and Silesia will present a paper focusing on the European heritage days in
the Czech Republic.

We believe that you will find inspiration, new insights or suggestions in the current issue of this journal.
We would also like to invite you to the 14th International conference called ,Topical Issues of Tourism

Concerning Rural Tourism — Possibility for a Destination”. The conference is being organized by the College of
Polytechnics Jihlava, Department of Travel and Tourism.

Petr Scholz
Editor-in-chief
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ABSTRAKT

Rastica nasytenost trhov, pokles zaujmu o klasické
vyuzivanie  nastrojov marketingovej komunikacie,
posun v spotrebitelskom spravani, rastica potreba
exkluzivityaindividualizmuvkomunikaciisozakaznikom,
skusenejsi, kritickejsSi, narocnejsi, sofistikovanejsi
cestovatelia su aj dévody, ktoré si vyzaduju venovat
zvysenu pozornost efektivnej marketingovej stratégii
a cielovému trhu. Cielom prispevku bolo zhodnotit
Uroven rozvoja turizmu, analyzovat vidieckeho turistu,
urcit jeho vztah k vyuzivaniu komunikaénych nastrojov
a navrhnut nastroje integrovanej komunikacie turistu
buducnosti. Pri spracovani prispevku boli pouzité
vysledky primarneho vyskumu z obdobia 2012-2015,
z vidieckeho priestoru Nitrianskeho kraja, spracované
Statistickymi metédami. Vysledky vyskumu naznacuju,
Ze vidiecky turizmus vyznamnou silou napomadha
vzniku zazitkovej ekonomiky.

Klucové slova: Chi kvadrdt test. Komunikacné ndstroje.
Rozvoj. Trendy. Turista. Turizmus. Vidiek.

ABSTRACT

Increased market saturation, decline in interest
in classic marketing communication tools, shift in
consumer behavior, growing need for exclusivity and
individualism in customer communication, more
experienced, more critical, more demanding, more
sophisticated travelers are also reasons that require
increased attention to effective marketing strategies
target market. The aim of the paper was to evaluate
the level of tourism development, analyze rural
tourism, determine its relationship to the use of
communication tools and design tools for integrated
tourism for the future tourist. The results of the
primary research from the period 2012-2015, from
the rural area of the Nitra region, were processed by
the statistical methods. Research results suggest that
rural tourism is a major contributor to the emergence
of an emerging economy.

Keywords: Chi-Sguare. Communication tools.
Countryside. Development.Tourism. Tourist. Trends.
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Vyvoj turizmu je ovplyvneny technoldgiami,
klimatickymi zmenami, cenami, environmentalnymi
faktormi, atd. Odvetvie turizmu musi reagovat
na tieto zmeny a vyuiZit prileZitost, ktora vznika
prostrednictvom rastucich cestovatelskych blogov
a socidlnych sieti na internete za uUcelom
komunikacie tykajucej sa cestovania a zazitkov
(OECD). Zakladné principy turizmu sa nemenia,
avsak vymenované faktory nutia prehodnocovat
ich aplikaciu do praxe. V prispevku sa venujeme
problematike a hladdme odpovede na otdzky?
Ma vidiecky priestor potencidl, ktory by mohol
byt vyuZity pre rozvoj turizmu? Kto ho vyuziva?
Kto a kde sa o nom dozvedel?

Odborna knizna, Casopisecka literatira i sucasna
prax vyuZivaju vo svojej terminoldgii niekolko
vyrazov na vyjadrenie jedného pojmu: cestovny ruch,
turizmus. Chorvat (2006) vo svojich dielach pomaha
prispiet k pojmovému vyjasneniu spominanych
vyrazov. Pod pojmom cestovny ruch slovenski
odbornici na cestovny ruch hlavne ekondmovia
a marketingovi Specialisti oznacuju ,,subor ¢innosti
zameranych na uspokojovanie potrieb suvisiacich
s cestovanim a pobytom os6b mimo miesta trvalého
bydliska a zvyCajne vo volhom case”. V takomto
ekonomickom kontexte moZno pouZivanie vyrazu
cestovny ruch povazovat za spravne. Ak uvazujeme
o cestovnom ruchu zo SirSieho hladiska v prepojeni
so sociologickym a kulturnym pristupom, napr.
prezentacii miestnej kultury, zvykov, tradicii, ritualov,
ktoré na vidieku maju tradicny kolektivny charakter
(Kubatova, 2016) potom je vhodné tento vyraz
nahradit pojmom turizmus. Slovo ,turizmus” mozno
chapat ako internacionalizovany vyraz. Chorvat
(2016a) vo svojich publikacidch datuje a rozlisuje
aj pojem turista a cestovatel. Cestovatela spija
s aktivitou, turistu s pasivitou. Turista oCakava, Ze
vSetko bude pri cestovani zabezpecené. Cestovatel
sa meni na turistu v okamihu ,ked su atraktivne
zloZky cestovania zabalené aj predavané v balickoch
— package our”,

Turizmus v tretom tisicrodi je povazovany za velmi
rozsiahly, dynamicky sa rozvijajuci sektor, ktory
dosiahol zrelu fazu rozvoja. Vzhladom na existenciu
znacného mnozstva rbéznych sil ,megadrivery”
v sucCasnosti a predvidatelnej buducnosti sa meni
jeho povaha a formy (Goeldner, Ritchie, 2014a).

Viaceri autori vymedzuju na zaklade réznych kritérii
napr. ekonomické, sociologické hladisko, uzemny
povod, rocné obdobia, miesto pobytu navstevnika,
rozne formy turizmu, v teminologickom ponati
autorov - cestovného ruchu (Majstrikova, 2016).
Jednou z nich je aj vidiecky turizmus.

Pojem vidiecky turizmus je v poslednom obdobi
proklamovanym vyrazom nielen doma ale aj
v zahranic¢i. Podla UNWTO (2014) jeho vznik je spa-
jany s industrializaciou a urbanizaciou, ktoré vyvolali
u mestkého obyvatelstva potrebu kompenzovat
si nedostatok rekrea¢ného priestoru. Casto sa
stretdvame s jednoduchym definovanim pojmu:
LVidiecky turizmus je turizmus, ktory sa odohrava na
vidieku” (Baum, 2011; Gucik, 2010, Lacina, 2007).
Z pohladu Eurdpskej komisie je vidiecky turizmus
kazdaaktivita, ktordsarealizujevovidieckomprostredi
(Roberst a Hall, 2001; Tchetchik a kol. 2006). Avsak
tato jednoducha definicia dostatocne nevystihuje
podstatu, nakolko ide o cely komplex faktov,
vazieb a vyvojovych tendencii, ktoré ovplyviuju
vysledny produkt a rozvoj. Rozvoj vidieckeho
turizmu ovplyvnili zmeny v Zivotnych hodnotach,
demografické zmeny, zmeny a inovacie na strane
poskytovatelov sluzieb. Irshad (2010) k nim pridava
potencialny dopyt, medializaciu a propagaciu, trendy
a autentickost. Pravdou je, Ze vidiecky turizmus je
v medzinarodnej ale aj narodne;j literature spajany
a zamienany s pojmom agroturistika. V tejto
pojmovej burke, v tomto kontexte, vychodisko
nasli autori Petr (2011), Fleischer a Tchetchik
(2005), Wilson a kol. (2011), ktori oznacili druhy
vidieckeho turizmu a to agroturistika, ekoturistika
a ekoagroturstika. Prave agroturistika je spajana aj
s pobytom a priamou Uc¢astou turistov na farme.

Zakladnou zlozkou turizmu je turista a cestovny
zazitok (Goeldner, Ritchie, 2014b). K tomu, aby
destindcia bola schopna poskytnat stimulujice
zazitky vysokej kvality musia vSetci aktéri rozvoja
verejného ¢i sukromného sektora porozumiet
turistom, poznat ich motivy, ktoré ovplyvriuju
jeho vyber destinacii. Musia poznat, vhodne vyuzit
potencial priestoru. Bereseckda (2017) uvadza, Ze
potencial na vidieku je r6znorody a v priestore
nerovnomerne rozmiestneny. Potencidl priestoru
vytvara predpoklady pre atraktivnost lokality
a ovplyvriuje motiv Ucasti na turizme. Cleni ho na
kategérie, ktoré zobrazuje tabulka 1.



Tabulka 1: Kritéria zariadeni vidieckeho turizmu

| I
| |

Cykloturistika Prirodné Kulturnohistorické Amfiteater, Festivaly
pamiatky pamiatky kind '
! Koncerty
Jazocetis Chranené Hrady Kapaliska '
.. aredly ! Kurzy
Kupanie Kastiele, parky Plavarne !
Chranené oblasti ! Oslavy
Polovnictvo Kostoly Termalne !
Jaskyne kupaliska Stretnutia
Rybolov Muzea, [ I
Narodné prir. pamétné izby Wellness Sutaze
Turistika rezervacie I
) ) Zamky Vinné cesty
Vodné plochy AiEEIT: I
pamiatky Iné Vystavy
|
Vodné Sporty Prirodné Iné

rezervacie

Zdroj: Vlastny ndvrh, vlastné spracovanie, 2017.

Samotny potencidl na rozvoj turizmu nestadi.
Podniky turizmu maju moZnost orientovat sa na
trhu podla réznej segmentacie, napr. geograficke;j,
demografickej,  psychografickej,  behavioralne,
atd. (Nagyova, 2014). Poznanim segmentacie,
ktorda vyustuje do tvorby marketingovej stratégie,
sa mobZeme zamyslat nad rozvojom turistickych
zariadeni, udalosti, programov, ktoré odliSuju
danu destinaciu a urobia z nej pre turistu Ziadané
a atraktivne miesto.

Tvorba takého miesta je pre udrzatelny rozvoj
nepostacujica. Vyznamnu ulohu v komunika¢nom
procese v tomto kontexte zohrdva integrovana
marketingova komunikacia. Vzhladom k tomu, Ze
integrovana marketingova komunikdcia savzna¢nom
rozsahuvyuZivavprocesetvorbyaudrZovaniavztahov
so zakaznikmi, jej stratégia ¢asto zahriuje vyuZivanie
databdz a postupov v ramci marketingového riadenia
vztahov so zdkaznikmi. Pomocou tychto nastrojov
ziskavaju marketingové informacie, ktoré potrebuju
k lepSiemu pochopeniu zakaznika a tym plinsie
uspokojovat potreby jednotlivych spotrebitelov,
ktoré povedu k vytvoreniu vzajomného vztahu.
Mozino povedat, Ze integrovana marketingova
komunikacia je koncepcia, ktorej cieflom je zladit

a koordinovat vsetky firemné komunikaéné aktivity,
pricom odovzdavanie informacie o firme a o jej
ponuke musia byt jasné, konzistentné a presvedcivé.
V podstate ide o to, aby komunikaéné nastroje,
ktoré boli na sebe tradicne nezdvislé, su teraz
kombinované tak, aby bol dosiahnuty synergicky
efekt a komunikacia bola homogénna. Integrovana
marketingova komunikdcia zacina identifikaciou
cielovej skupiny a pokracuje vytvorenim koordino-
vaného komunikaéného programu s ciefom
vyvolat ocakdvani odozvu (Bednarik, 2011).
Integrovana komunikdcia je zamerana na zakaznika,
na vztahy a priamo ovplyviuje jeho chovanie. (De
Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). AvSak Marakova
(2009) uvadza, Ze v praxi neexistuje univerzalny
model integrovanej marketingovej komunikacie.
Predpokladom jeho vytvorenia je vymedzenie
cielovych skupin zakaznikov, ktorym je uréeny
produkt a zodpovedny vyber U¢innych nastrojov
komunikaéného mixu. Jednym z moZnych modelov
vytvorenia spravneho komunikaéného mixu pre
cielovy trh je tzv. model hodnotového spektra.
Tento model moézZeme aplikovat v strediskach
turizmu, pricom predpokladame, Ze navstevnici
maju pre stredisko rézny vyznam, ktory vyjadrujeme
hodnotou zakaznika. Individualnu hodnotu zakaznika



spravidla stotoZriujeme s generovanymi trzbami.
Ak je hodnota zakaznika nizka, najvhodnejsim
spbsobom ako oslovit zakaznika je reklama, podpora
predaja a praca s verejnostou. Ak je hodnota
vysoka, je vhodnejsie aplikovat individudlne formy
marketingovej komunikacie t. j.priamy marketing,
komunikacia na principe: “one to one.”

Zahrani¢ni autori  vo svojich  publikaciach
charakterizuju  turistu buducnosti. Tvrdia, Ze
vlastnictvo prirodnych zdrojov, ¢i lacna pracovna
sila nebude najvacsia konkurenc¢nd vyhoda v tomto
odvetvi. Budu to informacie a znalosti, ktorymi
narody disponuju. Mozno o¢akavat sofistikovanejsich
turistov, ktori budu vyhladavat individualizovanejsie
cestovné zazitky, ktoré niektori autori oznacuju
ako zaujmové cestovanie (Perri, 2015). Cestovatelia
sa budl zaujimat o obohatenie svojho Zivota
prostrednictvom skusenosti nez neosobnej zabavy.
(Goeldner, Ritchie, 2014c). Na vidieku bude
dochadzat k spoluvytvaraniu skusenosti, (Saxena,
2016) napady, navrh vyrobku prinesie host, zruény
,remeselnik” hostitel' prispeje k jeho realizacii.
Vyrobca sa stane sprostredkovatelom sklsenosti,
tvorivy vstup meni povahu turistov, ktori uz nie su
pasivnymi konzumentmi (Flanigan a kol., 2012). Bel
akol.(2014) uvadzaju, ze navidieku budd vznikat nové
typy turistov, ktori budu davat prednost hlbsiemu
vyuzitiu krajiny z pohladu environmentalneho,
kultirneho a architektonického. Budu ocakavat
autentické, interaktivne a kvalitné cestovné zazitky
zamerané na hlboké spracovanie urcitej témy alebo
destinacie. Bude dochadzat k posunu od ekonomiky
sluZieb k ekonomike zazitkov. V zazitkovej ekonomike
turisti budd vyhladavat kvalitné zazitky, do ktorych
budul investovat €as a peniaze. S tym Uzko suvisi
meniaci sa vztah medzi hostitelmi a hostami.

Tabulka 2: Kritéria zariadeni vidieckeho turizmu

lokalita

vidiek, vidiecky prostredie

DATA A METODY

Ciefom prispevku bolo zhodnotit Uroven rozvoja
turizmu, analyzovat vidieckeho turistu z pohladu
sociodemografického, urcit jeho vztah k vyuZivaniu
komunikacénych nastrojov a navrhnut nastroje
integrovanej komunikacie turistu budlcnosti. Na
zaklade Studia odbornej literatlry, ako aj na zaklade
vlastného poznania problémov vidieckeho turizmu
v Nitrianskom kraji sme definovali nasledovné
vyskumné predpoklady:

VP : Nitriansky kraj ma potencial pre rozvoj
vidieckeho turizmu, avsak jeho rozvojova uroveri je
nedostatocnd.

VP_: Nitriansky kraj ma dostatocny potencidl pre
rozvoj vidieckeho turizmu.

VP,: Poznanie segmentdcia trhu je nedostatocné.
VP_:VyuZivanie komunikacnych kandlov nie je
cielené.

Tak ako vidiecky priestor, vidiecky turizmus ma
svoje Specifikd, svoje Specifikum maju aj ubytovacie
zariadenia lokalizované na vidieku. V sucasnej dobe
na Slovensku je platnd legislativna pravna norma
Vyhlaska MH SR ¢. 277/2008Z.z ktorou sa ustanovuju
klasifikacné znaky na ubytovacie zariadenia. Tato
legislativna norma je rdmcova, nezohladnuje napr.
lokalitu, velkost ubytovacieho zariadenia a iné
atributy, ktoré su typické pre vidiecky turizmus. Pre
kazdé ubytovacie zariadenie si podmienky vyhlasky
povinné, avsak pre vidiecky turizmus sme doplnili
kritéria konkretizované v tabulke 1.

otvoreny priestor

penzidn, chatova osada, ubytovanie na

druh ubytovacieho zariadenia

do 10
pocet |6Z0k od 11 -do 40
pocet zamestnancov do 10

Zdroj: vlastny navrh, vlastné spracovanie, 2012.

sukromi, turisticka ubytovna

kontakt s prirodou



Za uUcelom zistenia realiza¢nych predpokladov pre
rozvoj vidieckeho turizmu, bolo oslovenych 339
obci, ktoré tvorili zakladny subor a vyjadrovali sa
prostrednictvom dotaznikov k existencii ubytovacich
zariadeni v ich Uzemne] jednotke. Z 339 obci
odpovedalo 46. Zo 46 obci bolo respondovanych 37.
V Nitrianskom kraji z poctu 37 obci bolo na zaklade
navrhovanych a uplatnenych kritérii identifikovanych
20 obci, ktoré predstavovali vybrany subor, v ktorom
sa nachadza 63 vidieckych ubytovacich zariadeni,
v Cleneni s l6zkovou kapacitou do 10 v pocte 16
a s l6zkovou kapacitou od 11 do 40 v pocte 47. Tento
priestor bol vychodiskom pre realizaciu dalSieho
vyskumu.

Pri spracovani prispevku boli pouzité wvysledky
primarneho vyskumu z obdobia 2012-2015,
ziskavané: z udajov z dotaznika adresovaného
prevadzkovatelom sluzieb vidieckych ubytovacich
zariadeni a z udajov z dotaznika adresovaného
ucastnikom vidieckeho turizmu v Nitrianskom kraji.
Skimanie rozvojového potencidlu v najmensich
uzemnych jednotkach v Nitrianskom kraji bolo
pilotné a sledované v ¢leneni: aktivity v prirode,
aktivity poznavacie v ¢leneni na prirodné pamiatky
a kultdrnohistorické pamiatky, aktivity oddychovo-
relaxacné, organizované podujatia a zaujimavosti
(detailnejsi rozpis poskytuje legenda). V prispevku
sme pouZili ukazovatel Intenzita turizmu,
ktory wvyjadruje pocet prenocovani rezidentov
a nerezidentov v ubytovacich zariadeniach turizmu

Obrazok 1: Intenzita turizmu
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na obyvatela. V ramci analyzy sme testovali zavislost
medzi pohlavim a vyuZivanymi komunikaénymi
nastrojmi pomocou chi kvadrat testu Stvorcovej
kontingencie. Nakolko viac pocetnosti je mensich
ako 5, bolo potrebné zrealizovat Fisherov exaktny
test.

Turizmus ma na Slovensku potencial byt vyznamnym
akcelerdtorom rozvoja ekonomiky, vyznamnym
zamestnavatelom ale aj vyznamnym zdrojom
prijmov zo zahrani¢ného obchodu. Potencial
pre rozvoj je dostatocny, réznorody a v priestore
nerovnomerne rozmiestneny. (Beresecka, 2012). To
je jedna z mozZnych pric¢in, preco intenzita turizmu
je v priestore krajiny rozdielna. Mieru nerovnosti
uvadza obrazok 1.

Bratislavsky kraj je pre ndvstevnikov z pohladu
intenzity turizmu najviac navStevovanym miestom,
kde turisti prespia minimalne jednu noc. Kvysledkom
do znacnej miery prispieva status hlavného mesta,
kde sa najviac rozvija aj v okolitych statoch obchodny
cestovny ruch. Druhym navstevovanym a Ziadanym
krajom je Zilinsky kraj, najmenej navitevovanym
KoSicky a Nitriansky kraj.
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Obrazok 2: Intenzita turizmu
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NajatraktivnejsSim krajom, ktori dokaze navstevnikov
motivovat k dlhSiemu pobytu je Trenciansky
kraj. Kraj je znamy prirodnym potencialom, ktory
vyuZziva v rozvoji kupelnictva. Nitriansky kraj spolu
s Bratislavskym a KoSickym krajom patria k tym, kde
sa navstevnici najkratSie zdrziavaju. Nitriansky kraj
poskytuje navstevnikom malo atraktivne prilezitosti
na to, aby si ho zvolili ako cielové miesto pre svoj
dovolenkovy, oddychovy alebo relaxacny pobyt.

Kraj z hladiska sociekonomickej uUrovne vykazuje
priemerné aZ podpriemerné hodnoty, pricom
prirodny, polohovy, ekonomicky, kultirny potencial
kraja je vyssi ako Uroven jeho vyuzivania. Z dovodu
tohto poznania sme rozsirili vyskum a na zaklade
vybranych ukazovatelov sme skumali postavenie
turizmu na regiondlnej Urovni ¢o zobrazuje tabulka

Tabulka 3: Vyvoj poctu prenocovani v okresoch Nitrianskeho kraja

2010/ 2015/ | 2015/

Okres Komarno 56 976 57 596
Okres Levice 43023 90 469
Okres Nitra 126 274 227 009
Okres Nové Zamky 245 400 231 894
Okres Sala 41127 5611
Okres Topol¢any 29 007 28 979
Okres Zlaté Moravce 30 555 49 882

Zdroj: SUSR, vlastné spracovanie, 2017.

49542 60808
2,1 92934 116407 1,3 2,7
1,8 203288 193088 0,9 1,5
0,9 220822 268011 1,2 1,1
0,1 5160 4062 0,8 0,1
1,0 19623 36338 1,9 1,3
1,6 40203 29231 0,7 1,0



Pre ucastnikov turizmu je najzaujimavejsou lokalitou  V najmenej a najviac navStevovanom priestore sme
okres Nové Zamky, najmenej okres Sala. Okres sa venovali aj rozvojového potencidlu v priestore.
Sala méa dlhodobo tendenciu uUpadku v pocte  Vysledky zobrazuje tabulka 4.

prenocovani, o ma aj z dlhodobého hladiska aj

okres Nové Zamky. Vyznamnu tendenciu rastu toho

ukazovatela ma okres Levice.

Tabulka 4: Potencial cestovného ruchu vo vybranom priestore Nitrianskeho kraja

Sucasny potencial

Aktivity poznavacie

Aktivity TR Aktivity s

Okres v Prirodné {;ﬁgﬁ?ﬁ;} oddychovo %rog;;;?;' Zaujimavosti
rirode jatky -relaxacné
P e pamiatky

o0
@0
OO

BED | AAA | @2
BED | AAA | @2

o BoBed

e BoBed

gt g
<4

Nitriansky 0]9)
kraj
WA K

800 | mmm | AsA | @ca | FLF | +
.\_Iove'r O %
WA K
U |ggg| mm |08 | =~ | 33X | -+
Sala

Legenda aktivity v prirode
.Cykloturistika, Q; azdectvo,OKﬁpanie,.Pol’ovnictvo,‘Rybolov,OTuristika,‘Vodné plochy,
@ Vvodné Sporty

Legenda prirodné pamiatky
BlcChranené areély,-Chrénené kraj. oblasti,ElJaskyne,-Nérodné prirodné rezervécie,-Prirodné pamiatky,
EIprirodné rezervacie

Legenda kultarno-historické pamiatky
AHrady,AKa§tiele, parky,AKostoly,AMﬁzeé, paméitné izby,AZémky,AIné

Legenda aktivity oddychovo-relaxacné
‘Amﬁteéter, kiné,aKﬁpaliské,QPlaVérne,‘Termélne kl’lpaliské,c> Wellness

Legenda organizované podujatia
* Festivaly, * Koncerty, * Kurzy, * Oslavy, * Stretnutia, * Sutaze, * Vinné cesty, * Vystavy,
Wine

Legenda zaujimavosti
Zaujimavosti

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.



Z vysledkov mozno dedukovat, Ze pre navstevnikov
vidieckeho priestoru je rozhodujiucim faktorom
moznost realizacie aktivit v prirode formou turistiky,
vyhladdvaju prirodné rezervacie a wellness sluzby.
Toto su zakladné rozliSovacie kritéria, ktoré posunuli
Nové Zamky do najnavstevovanejSieho okresu
a okres Sala do najmene]j navitevovaného okresu.
Pri hladani pricin rozvoja turizmu v Nitrianskom
kraji vychadzame z poznania obsahu sekunddrnych
zdrojov. Nitriansky kraj je prevaine vidiecky,
pomaly rastuci region SR, s primeranou aktivitou

Tabulka 5: Sociodemograficky profil vidieckeho turistu

teristika

2
S
iG
=
<)
a

muz 52 %
Zena 48 %
do 25 rokov 11 %
26-35 rokov 17%
36-45 rokov 20%
46-55 rokov 19%
56-65 rokov
65 a viac rokov 12 %

zakladné
stredoskolské
vysokoskolské
zamestnany
nezamestnany
Student
dochodca
podnikatel
do 500 Eur
od 501-1.000 Eur
od 1.001.-1.500 Eur
od 1.501-2.000 Eur
od 2.001-2.500 Eur
od 2.501 Eur a viac
osamele Zijuca osoba
dvojélenna rodina
trojclenna rodina
Stvorélennd rodina
pat a viac ¢lenna rodina
SR
zahranicie

Zdroj: vlastné spracovanie, 2012.

aj poziciou, priemernym stupfom pripravenosti na
inovacie, priemerne konkurencieschopny mimo
centra rozvojovych aktivit EU (Narodna stratégia
regiondlneho rozvoja Slovenskej republiky). M6Zzeme
konstatovat, Ze rozvojova uroven tohto kraja na
zdklade vybranych ukazovatelov je nedostatoCna.
Vychadzajuc taktiez z poznania, Ze primarnou
zloZkou turizmu je turista, ktory vyhladdva turisticku
destinaciu, sme primarnym vyskumom skumali
sociodemografické charakteristiky turistov. Vysledky
zobrazuje tabulka 5.

cny
diny

Mesa
Bydlisko

”

prijem ro
Poéetnost

Vzdelanie
Ekonomicka

9%
46 %
45 %
17 %
17 %
8%
24 %
34 %
17 %
34 %
23 %
12 %
8%
6 %
23 %
39 %
20%
14 %
4%
71%
29%



Vidiecke  ubytovacie zariadenia  Nitrianskeho
kraja navstevuje 52 % muZov a 48 % Zien. Su to
v prevaznej miere t.j. 71 % ndvstevnici pochadzajuci
zo Slovenska. Iba 29 % respondovanych os6b zo
zahrani¢ia. Moino pozorovat vyrazné rozdiely

1/

v spotrebe produktov turizmu podla prislusnosti

su osoby vo veku od 56-65 rokov, najmenej vo veku
do 25 rokov. SU to navstevnici so stredoskolskym
(46 %) a vysokoskolskym (45%) vzdelanim. Podla
vysledkov ekonomicke] aktivity, su to podnikatelia
s priemernym cistym mesacnym prijmom od 501

% z respondovanych ndvstevnikov ma mesacny
prijem vyssi ako 2 500 Eur, ¢o presahuje priemer
Nitrianskeho kraja. Najviac je vSak atraktivny pre
dvojc¢lenné rodiny, dalSiu skupinu tvoria osamele
Zijuce osoby a najmensiu patélenné rodiny. Na
zaklade vysledkov ako aj poznania profilu budiuceho
turistu sa moZeme domnievat, Ze vidiecka
turistika bude vyznamnou formou turizmu a moze
zaznamenat rozvoj. Hladdme odpoved preco sa tak
nedeje vo vidieckom Nitrianskom kraji ? Skumali
sme, odkial sa ndvstevnici ubytovacich zariadeni
dozvedeli o jeho existencii ? A akd je zavislost

- 1000 eur. Pozoruhodnym zistenim bolo, Ze 6 pohlavia od zdrojov informacii ?

Tabulka 6: Vyuzitie komunikacnich kanalov v kontexte zavislosti od pohlavia

0000000 |teohlavie Tt | |
0 ew . Jiena

Frequency 15 18 33
U percent 7.54 9.05 16.58
Frequency 44 43 87
L percent 2211 2161 4372
Frequency 0 2 2
L percent 0.00 1.01 1.01
Frequency 1 1 2
- percent 0.50 0.50 1.01
Frequency 9 7 16
L percent 452 3.52 8.04
Frequency 34 25 59
- percent 17.09 1256  29.65
Frequency 103 9 199
o percent 100.00

Frequency Missing = 1

Somne ] Or | vee | Pob |

Chi-Square 5 3.6654 0.5985
Likelihood Ratio Chi-Square 5 4.4398 0.4880
Mantel-Haenszel Chi-Square 1.4377 0.2305
Phi Coefficient 0.1357
Contingency Coefficient 0.1345
Cramer's V 0.1357

WARNING: 33% of the cells have expected counts less
than 5. Chi-Square may not be a valid test.

Zdroj: vlastné spracovanie, 2017.



Na vzorke 199 respondentov sme zistili, Ze najviac
vyuzivany komunikacny kanal je internet, reklama,
cestovna kancelaria, odporucenia. Zistovali sme aj
zavislost medziich odpovedami na poloZené otazky.
Testovali sme na hladine vyznamnosti alfa 0,05.
Cestovnu kancelariu viac navstevuju zeny 18 t.j. 9,05
%. Po internete siahaju obe pohlavia len s nepatrnym
rozdielom, muzi 44 a zeny 43. V ramci analyzy
sme testovali zavislost medzi pohlavim a zdrojom
informacii o ubytovacom zariadeni pomocou chi
kvadrat testu Stvorcovej kontingencie. Vysledok P
0,5985 dokumentuje, Ze medzi vysSie menovanymi
odpovedami neexistuje signifikantna zavislost.
Nakolko viac pocetnosti je mensich ako 5, bolo
potrebné zrealizovat Fisherov exaktny test. Jeho
vysledky P hodnota = 0,665 potvrdili nezavislost.
Vysledky primarneho vyskumu na domacej pbde
kopiruju vysledky realizované v zahranicni. Internet
zaujal vyznamné miesto vo vyhladdavani destindcii.
Studie zo zahranicia naznaduju, ze vyuZitie socialnych
médii je desatnasobné v poslednim desatrodi. Viac
ako polovica obyvatelov vidieka pouZiva socidlne
média. Vidiecky priestor navstevuju skuseni,
rozhladeni turisti, ktori oCakavaju pridani hodnotu
v podobe zdazitkov, za ktord si vzhladom k ich
priznanému prijmu dokazu zaplatit.

Rozvoj vidieckeho turizmu je a bude ucinnou
stratégiou na oZivenie vidieckych komunit, ktoré zazili
vyznamné Strukturdlne a ekonomické problémy.
Prvym vysledkom tohto textu, ktory je zaloZeny na
empirickom zdklade je pokus o pojmovy poriadok
v pojmoch turizmus, vidiecky cestovny ruch, turista,
cestovatel. Rozdiely v definicidch a nepochopenie
ich podstaty mo6zu byt jednym z dévodov, preco sa
vysledky v jednotlivych studiach liSia, preco krajina
s vyznamnym potencidlom dosahuje neprimerané a
nezelatelné vysledky v danom odvetvi. Vzhladom na
obmedzené rozsahové mozZnosti tohto ¢lanku boli
vybrané ekonomické ukazovatele ako aj sumarizacia
rozvojového vybraného potencidlu, ktorych vysledky
deklarovali, Ze Nitriansky kraj ma dostatocny
potencial pre rozvoj vidieckeho turizmu. Poznanie
sociodemografického potencidlu uZivatelov, cielo-
vej skupiny zo strany poskytovatelov sluzieb
turizmu nie je dostato¢ne skumané. Z vysledkov
sociodemografického profilu vidieckeho turistu
vyplyva, Ze vidiek navstevuje viac muZov ako Zien.
Vidieckym turistom je osoba vo veku 36-45 rokov, so
stredoSkolskym vzdelanim, s pracovnym zaradenim
- podnikatel, s prijmom od 501-1.000 Eur, ktori ma
dvojc¢lennu rodinu a je zo Slovenska. O existencii
ubytovacich zariadeni, ktoré neskér navstivi sa
dozvedel prostrednictvom internetu, pri¢om
zavislost medzi pohlavim a vyuZitim komunikaénych
nastrojov sa nepotvrdila. Tieto vysledky nazna-
cuju, Ze problematika vidieckeho turizmu aj ked'
je proklamovand, je stale v podmienkach SR
neprebddand a vyZaduje si hlbSie poznanie aj
v kontexte marketingovej komunikacie pouZivanej
na vidieku.
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ABSTRAKT

ABSTRACT

Prispevok sa zaoberd jednotlivymi pristupmi
k hodnoteniu Ucinnosti nastrojov marketingovej
komunikacie na drovni statu. Jeho cielom je zistit, Ci
existuje priama zavislost medzi objemom finanénych
prostriedkov Slovenskej agentiry pre cestovny ruch
vynalozenych na nastroje marketingovej komunikacie,
a po¢tom navstevnikov a priemernou dizkou ich pobytu
na Slovensku. V prispevku vyuZivame sekundarne
zdroje informacii z internych dokumentov agentury
a Udaje Statistického uradu SR za roky 2004 - 2014.
Pri  hodnoteni Ucinnosti vyuzivame Spearmanov
korelacny koeficient.. Z vysledkov vyplyva, Ze objem
vydavkov SACR na marketingovli komunikaciu nema
vplyv na navstevnost Slovenska a ani na priemernu
dizku pobytu. Dévodom méze byt nizky rozpocet na
marketing krajiny, resp. nevhodne zvolené nastroje
marketingovej komunikacie.

Kltcové slova: Cestovny ruch. Makro- marketing.
Marketingovd komunikdcia. Slovensko.

The paper deals with the approaches to the evaluation
of the effectiveness of marketing communication on
the state level. The objective is to find out, if there
is interdependence among the expenditures of the
Slovak Tourist Board on marketing communication
and the number of visitors and their average length
of stay. The secondary information sources are used in
the article, mainly internal data of Slovak Tourist Board
and Slovak Statistical Office in the period from 2004 —
2014. The Spearman Correlation Coefficient is used as
the evaluation method. The results demonstrate that
there is no correlation among these variables. The
very low budget for marketing communication can be
one of the reasons, but also implementation of not
suitable communication tools.

Keywords: Macro-marketing. Marketing
Communication. Slovakia. Tourism.
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Pre sucasné obdobie je charakteristické stdle
doraznejsie presadzovanie globalizacnych procesov.
Je nevyhnutné, aby sa jednotlivi ucastnici trhu
od seba odliSili a boli lahko a zrozumitelne
identifikovatelni v ociach svojich aktualnych, ale aj
buducich zakaznikov. Procesy globalizacie, Eurdpska
integracia, vznik velkych mestskych aglomerdacii,
rozvoj cestovného ruchu, rozvoj bankovnictva
a neustdly rast konkurencie medzi regiénmi sposo-
bili, Ze krajiny, regidony a mesta ziskali v prostredi
globalneho trhu podobné postavenie ako podniky,
navzajom sutaZzia o pozornost, zaujem, lojalitu
zo strany obyvatelov vlastného regidnu, firiem
poOsobiacich na ich Uzemi, Ucastnikov cestovného
ruchu, spotrebitelov, pristahovalcov, médii, vlad.
Prostriedkom na prildkanie vSetkych cielovych
skupin je systematickd propagdcia krajiny smerom
dovnutra a navonok.

Propagacia cestovného ruchu je nastroj komunikacie.
Je to cielavedoma c¢innost zamerand na vyvolanie a
usmernenie potrieb ludi uspokojovanych v cestov-
nom ruchu. V predkladanom prispevku sa
zaoberdme nastrojmi marketingovej komunikacie
organizadcie verejného sektora (Statna sprava —
Slovenskd agentura pre cestovny ruch (SACR)).
Statna marketingova komunikacia sa zameriava na
propagovanie ciefovych miest cestovného ruchu
Statu, regiénov a stredisk cestovného ruchu doma
a v zahranici. Jej nositefom na Slovensku bola do
31. decembra 2016 Slovenska agentura pre cestovny
ruch a od 1. janudra 2017 presli vSetky jej kompeten-
cie na sekciu cestovného ruchu Ministerstva dopravy
a vystavby SR.

V prispevku sa zaoberdame a skimame uUc¢innost
nastrojov marketingovej komunikacie Slovenskej
agentury pre cestovny ruch. Pod pojmom ndéstroje
marketingovej komunikacie v cestovnom ruchu
rozumieme suhrn nastrojov, ktorymi Stat moze
ovplyvnit dopyt po cielovych miestach, aby dosiahol
vyty¢ené marketingové ciele na cielovom trhu.
Rovnako to plati aj pre propagaciu a komunikaciu na
urovnicielového miesta. Marketingovy mix cielového
miesta sa sklada z piatich nastrojov, ktoré vplyvaju na
stratégiu (produkt, distribucia, komunikacia, cena,
ludia) a niektori autori, ako napr. Palatkova (2011),
pre potreby cestovného ruchu priddvaju este tvorbu
balikov, programovanie a spolupracu.

Uplathovanie marketingu v cestovhom ruchu
je moiné sledovat na viacerych Urovniach. lde
o marketing producentov a sprostredkovatelov
sluzieb (podnikovy marketing), marketing ciefového
miesta (destina¢ny marketing) a marketing Statu ako
cestovného ciela (makro marketing). ZvySovanie
uc¢innosti  marketingovej komunikacie znamena
urcit trhové segmenty, zlepsit ponuku a prispdsobit
produkt cielovym trhom.

Stat ako cestovny ciel je samostatnou funkéne

homogénnou Uzemnou jednotkou s presne
definovanymi hranicami, stdlym obyvatelstvom,
vlidou a schopnostou vstupovat do vztahov

s inymi Statmi, ktora disponuje potencidlom rozvoja
cestovného ruchu. Stat ako cestovny ciel tak
mozno charakterizovat tromi hlavnymi atribGtmi
obyvatelstvo, presne vymedzené uUzemie a vlada
schopna presadit svoju suverenitu. Marakova (2016)
dodava, Ze Stat nie je ohrani¢eny len prirodnymi
a politickymi hranicami, ale najma trhom. Samotny
marketing v cestovhom ruchu podla Middleton
a Clarke (2001, s. 39) vychadza z osobitosti cielového
miesta, ktoré sa chape ako ponuka. Gucik (2010,
s.13) hovori, Ze vpodmienkach globalnejkonkurencie
je nevyhnutné, aby sa ponukalo cielové miesto ako
balik sluzieb, t. j. v jeho ramci jednotlivé sluzby a ich
poskytovatelia. Ide o tzv. retaz sluZieb, ktora musi
byt vzdjomne zosuladend a musi vyjadrovat nielen
druhovu strukturu, ale aj primeranu kvalitu a uzitok.
Na to nadvazuje aj Palatkova (2011), ktora hovori
omarketingu cielového miesta ako o procese s cielom
ovplyvnit dopyt po cielovom mieste a uspokojit
potreby a zaujmy zainteresovanych subjektov
v cielovom mieste. Marketing cielového miesta
je zalozeny na spolupraci verejného, sukromného
a neziskového sektora. Podoba marketingového
mixu v cestovnom ruchu z pohladu cielového miesta
je potom odlisnd. Ide o tradi¢né prvky produkt,
cena, distribucia a marketingova komunikacia
s pridanymi ndstrojmi Specifickymi pre cielové
miesto, a to lfudia, tvorba balikov, programovanie
a partnerstvo (Marakova, 2016).V pripade Statu
ako cielového miesta treba poznamenat, Ze cena
ako tradi¢ny prvok marketingového mixu je nastroj,
ktory v podmienkach volného trhu $tat nemoze
ovplyviiovat aj vzhfadom na to, Ze cestovny ruch nie
je Stdtom regulované odvetvie.



Marketing Statu ako cestovného ciela sa nazyva aj
makro marketing cestovného ruchu. V porovnani
s mikro marketingom na Urovni podnikov cestovného
ruchu a marketingom cielového miesta (strediska
a regionu) ma makro marketing viaceré osobitosti.
Gucik a kol. (2011) tvrdia, Ze makro marketing
cestovného ruchu sa sustreduje na stat ako ciel
cestovania a pobytu v domacom a medzindrodnom
cestovnom ruchu, financuje sa prevazne z verejnych
zdrojov a zohladnuje verejny zaujem, ako aj
zaujmy organizacii pésobiacich na jeho Uzemi. Jeho
nositeflom je ndarodnd marketingova organizacia
cestovného ruchu. Makro marketing vo vSeobecnosti
oznacuje  cinnosti,  prostrednictvom  ktorych
narodna ekonomika uspokojuje svoje potreby. Ide
o nadfiremny a koordina¢ny marketing.

Marketing sStatu ako cestovného ciela vyZzaduje
strategicky pristup v podobe cieleného a systematic-
kého marketingu tak, aby cielové miesto bolo na
jednotlivych trhoch rozpoznatelné ako krajina
cestovného ruchu (Ferner, 1993, s. 94). Bobovnicky
(2012, s. 36) hovori, Ze jednym z najvacsich
problémov pri marketingu miesta ¢i krajiny je fakt,
Ze miesto mdze byt velmi jednoducho nahradené
inymi, preto sa miesta snaZia zdoOraznit svoju
jedine¢nost s ciefom odlisit sa od ostatnych.
Znacka krajiny nie je tvorend len prezentaciou,
ale aj skutocnymi situaciami a prostrednictvom
dvojsmernej komunikacie. Treba brat do uvahy, Ze
vytvorenie silného a nezamenitelného imidzu krajiny
zvycajne trva aj niekolko desatrodi.

Je potrebné, aby si Staty ako cestovné ciele vybrali
najatraktivnejSie segmenty trhu, ktoré moZu
uspokojit. Namiesto hromadného marketingu by
mali podla Borovského, Smolkoveja Ninajovej (2008,
s. 65) uplatriovat cieleny marketing. Uplatnenie
cieleného marketingu pozostava z troch postupnych

krokov, a to segmentacie trhu, hodnotenia a vyberu
cielového segmentu a uplatfiovania marketingovych
stratégii a marketingového mixu na vybrané cielové
segmenty.

Marketingovd komunikacia je sucastou tradicného
marketingového mixu. Existuje mnoZstvo definicii
marketingovej komunikacie. Vyvojom spolo¢nosti
sa postupne menili a definovali marketingovu
komunikaciu ako proces, az umenie, realizaciu
zaujimavych ndpadov a konceptov. Novsie definicie
uz hovoria o tvorbe vztahov na cielovych trhoch
s cielovymi zdkaznikmi. Za urcujucu definiciu
povazujeme definiciu Labskej (2014), ktora tvrdi,
Ze marketingova komunikacia znamena informovat
a oboznamovat s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat
ich vlastnosti, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pou-
Zitie a na druhej strane vediet aj pocuvat, prijimat
podnety a poziadavky spotrebitelov a reagovat na
ne. Na Urovni makro marketingu v cestovnom ruchu
sa najCastejSie vyuZivaju nastroje uvedené v tabulke
1.

Na reklamu Statu ako cestovného ciela sa najcastejsie
pouzivaju tlacené propagacné materidly. Tlacené
propagacné materialy su tradicnym reklamnym
materidlom, ktory putavym spdsobom dokaze
oslovit cielovu skupinu. DoleZita je zaujimava grafika,
textové spracovanie, fotograficky material, format Ci
pouzité farby, vSetko ¢o pdsobi na vnimanie a dokaze
zdkaznika oslovit ¢i zaujat. Tlatené propagacné
materialy moézu byt letdky, broziary a kataldgy,
kalendare, informacné tabule, plagaty a billboardy.
Z dovodu zistenia uUspesSnosti dosiahnutia ciela
jednotlivych marketingovych ndastrojov je nutné
skimat a merat ich Gcéinnost. Tymto spbsobom
je moiné nasledne optimalizovat pouZitie tych
najvhodnejsich nastrojov, ktoré zasiahnu cielového
zdkaznika.

Tabulka 1: Nastroje marketingovej komunikacie $tatu ako cestovného ciela

Reklama
Podpora predaja Prezentdacie a workshopy

Praca verejnostou

po infoceste, sponzorstvo
Priamy marketing E-mailing, veltrhy a vystavy

Elektronicky marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Marakovej, 2016.

Tlaéené materidly, audiovizudlna tvorba, medidlne kampane, inzercia

Infocesty pre novindrov, neplatené ¢lanky v novinach a ¢asopisoch, ktoré vznikli

Internetovy marketing, socidlne siete



Treba konstatovat, Ze v praktickom ponimani sa
velmi ¢asto zamieria pojem ucinnost s efektivnostou
(Marakova, 2016, s. 113). Tieto slova maju odlisny
vyznam a aj nazory autorov na ne nie su jednotné.
Podla Druckera (1992, s. 10) je ucinnost schopnost
,robit veci spravne”. Na druhej strane sa efektivnost
chape ako schopnost ,robit spravne veci’, to
znamena stanovit si spravne ciele a dosiahnut
ich splnenie. Efektivnost je mozné vyjadrit aj ako
pomer vstupov a vystupov. U¢innostou ndastrojov
marketingovej komunikacie rozumieme zvolenie
spravneho pomeru nastrojov  marketingovej
komunikacie, a tak naplnenie cielov, ktoré boli
stanovené. Prisledovani efektivnosti komunikaéného
mixu sledujeme najma uroven vlozenych nakladov
na marketingovi komunikaciu ku wvyske trzieb
z predaja produktu cielového miesta, resp. inych
kvantitativne meratelnych ukazovatelov. Podla
Palatkovej (2011, s. 86) je zaujimavé merat ucinnost
reklamy v Statnom marketingu. Roc¢ne vynakladaju
mnohé cielové miesta nemalé financné prostriedky
na reklamu. V zédsade plati pravidlo, Zze reklama ma
mnohokrat slaby Ucinok alebo dokonca Ziadny. To
mbze byt spdsobené najma nevhodnym posolstvom,
nespravne zvolenou komunikdciou v médiach. Je
potrebné analyzovat jednotlivé média, zmerat ich
dosah (kolko ludi oslovia reklamou), merat odozvu
reklamy (reakcia ludi na reklamu), merat efekt
komunikacie (meranie zmien reakcie).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2010, s. 94) konstatuju,
Ze v cestovhom ruchu moZeme na zistovanie
uéinnosti podpory predaja pouzit spotrebitelsky
prieskum. Tento sp6sob poskytne informaciu, ako
respondenti reagovali na reklamu, ¢i ich oslovila, i
si zapamatali akciu, ¢o si o nej myslia, kolki vyuZzili
vyhodu reklamy, pripadne ¢i ovplyvnila ich nakup.

Podla Pelsmacker, Geuens, Bergh (2010, s. 68) je
mozné hodnotit Ucinnost prace s verejnostou vtedy,
ked'mame jasne urcené meratelné ciele. Kratkodobé
¢i dlhodobé povedomie je potrebné merat na urditej
cielovej skupine. Vyvoj trzieb ani podiely na trhu
nie su spravnym ukazovatelom, lebo nepredstavuju
ciele aktivit prace s verejnostou. Vysledky prace
s verejnostou je najlepSie posudzovat na zaklade
nasledovnych ukazovatelov: vstupy, vystupy a uka-
zovatel UspesSnosti. Ukazovatel vstupov meria
aktivity prace s verejnostou, ako su pocet tlacovych
sprav, pocet obchodnych porad a pod. Ukazovatel
vystupov meria vysledky z hladiska nasadenia
v médiach — meranie priestoru v tlaci, c¢asu
venovanému podujatiu ¢i znacke. Jedna sa o podiel

oslovenych cielovych adresatov, zmeny v povedomi,
vyvoj imidzu, dobrého mena.

Velkd pozornost sa venuje hodnoteniu veltrhov
a vystav, ako doélezitému nastroju priameho
marketingu. Vychodiskom moézZe byt pocdet navstev-
nikov, pocet rozdanych propagacnych materialov,
pocet priamych kontaktov na obchodnych partnerov.
Nasledne po ukoncéeni vystavy je mozné si urobit
analyzu nakladov na m2 stanku, nakladov na
pracovnikov, dopravu, ubytovanie. Takto je mozné
kvantifikovat efektivnost Ucasti na veltrhu vzhladom
k nakladom, zhodnotit pozadované efekty a zmysel
Ucasti.

Meranie ucinnosti osobného predaja podla
Palatkovej (2011, s. 164) je realizované na zaklade
porovnania nakladov na osobné navstevy,
prezentacie a kontakty cielového miesta a poctu
ziskanych navstevnikov prostrednictvom osobného
predaja. U¢innost sa viak d4 hodnotit aj na zéklade
porovnania predaja beiného a minulého roku,
kvantitativneho hodnotenia predavajucich na
zaklade znalosti strediska, zakaznikov, konkurencie
a pod.

Skimanie ucinnosti priameho marketingu
predstavuje podla Pelsmacker, Geuens, Bergh (2010,
s. 169) sledovanie reakcii a zmien spravania sa.
Zistuje pocet osdb zasielajucich objednavky, pocet
0s0b reagujucich na bezplatné telefénne Cisla, pocet
0s0b vyuZivajucich kupdény pripojené k inzerdtom.
U¢innost tohto nastroja sa da zvysit vyuZitim
databdz, ktoré obsahuju suhrn existujucich udajov
tak o aktualnych, ako aj o potencidlnych zakaznikoch.
Prezentacia na internete by mala podla Mardkovej
(2003, s. 187) spifiat zakladné kritéria: aktualnost,
komplexné informacie, zaujat a ziskat zakaznikov
a mala by byt lahko pristupna. Webova stranka je
dolezitym ndstrojom marketingovej komunikacie.
Uc¢innost webovej stranky méze byt merana réznymi
nastrojmi. Je dblezité mapovat navstevnikov webovej
stranky, ako aj Specifickych stranok, s cielom ziskat
informacie o zaujme klientov.

Meranie Ucinnosti marketingu v socidlnych médiach
zahfnaju Facebook Fan Page - pocet fudi, ktori
kliknd na stranku; pocet ludi, ktori sa odstrania ako
fanusikovia zo stranky; aktivita fanusikov - pocet
ludi, ktori komunikuju na fanusikovskej stranke,
Twitter - pocet tzv. ,nasledovnikov” a vyvoj v Case
(zvySovanie, zniZovanie, stabilita); pocet [udi priamo
reagujucich na ,tweeterov”; pocet reagujucich



,re-tweeterov”, YouTube — okrem Standardného
poctu klikov a komentdrov video poskytuje
analytikom hodnotnu spatnu vazbu o ndvstevnikoch
stranky, ich interakcii a zaujem o video. Tieto
analyzy mo6zu pomaoct identifikovat typ videi a deje,
ktoré najlepsSie zodpovedaju obchodnym cielom.
Aktudlne modernym prostriedkom ovplyviiovania
navstevnosti krajiny su blogeri, ktorych prispevky
vyznamnym sposobom ovplyviuju rozhodovanie
potencialnych ndvstevnikov.

Existuju viaceré metddy merania Uc¢innosti nastrojov
marketingovej komunikacie. Medzi kvantitativne
metdédy patri behaviordlna metdéda, a to najma
jednoduché kauzdlne modely, viacrozmerna analyza
a Studia konverzie. Medzi metédy hodnotenia
ucinnosti  komunikacie patri hodnotenie imidzu
a znacky cielového miesta a experimentdlne
trhu. Diskrétne metddy zahrfiaju
reklamnych  aktivit, hodnotenie
internetovej stranky a socialnych sieti.

Dalsie metédy merania UGcinnosti  ndastrojov
marketingovej komunikdcie uvddza UNWTO, ktord
skima vysku rocnych disponibilnych vydavkov na
marketingovl komunikdciu jednotlivych narodnych
agentur. Na zaklade toho je SACR identifikovana
ako stredne velkd agentira. SACR disponuje/
disponovala vydavkami na rok v objeme 1 mil. az 10
mil. Eur. Na zaklade tohto ¢lenenia UNWTO (2014)
odporuca pouzivat metddy hodnotenia ucinnosti
nastrojov marketingovej komunikacie ako pocet
¢lankov napisanych na zaklade Ucasti na infocestach,

Studie konverzie, hodnotenie vnimania imidZu
cieflového miesta, dotaznikové skimanie spokojnosti
navstevnikov aj podnikov na trhu a monitorovanie
Statistickych udajov.

DATA A METODY

Ciefom prispevku je zistit, ¢i existuje priama
zavislost medzi objemom finanénych prostriedkov
SACR vynaloZzenych na ndstroje marketingovej
komunikacie, a po¢tom navstevnikov a priemernou
dizkou ich pobytu na Slovensku? Na dant vyskumnu
otazku odpoveddme s vyuzZitim sekundarnych
zdrojov informdcii z internych dokumentov SACR
a Statistického uradu SR. Udaje vyhodnotime
pomocou metddy korelacnej analyzy. Pre zistenie
ucinnosti  vynaloZenych finanénych prostriedkov
SACR je potrebné zistit rozpoCty na nastroje
marketingovej komunikdcie v jednotlivych rokoch
a ich uskutocnené pocty na jednotlivych cielovych
trhoch. Tieto ziskame z internych materialov SACR za
roky 2004 a7 2014. Nasledne z Gdajov Statistického
uradu SR zistime udaje o pocte navstevnikov
a ich priemernej dizke pobytu. Spearmanovym
korelacnym koeficientom zistime zavislost medzi
vynaloZzenymi finanénymi prostriedkami, poctom
navitevnikov a ich priemernou dizkou pobytu.

VYSLEDKY A DISKUSE

Pri uplatneni vysSie uvedeného metodického
postupu sme dospeli k nasledovnym zisteniam.

Tabul'ka 2: Rozpocet SACR na nastroje marketingovej komunikacie

Zdroj: Interné materidly SACR, 2016.

Vydavky SACR na marketing (v EUR)

2390991
5120925
9 049 867
5742127
9758 621
4097934
5851435
6 895 000
7544 136
4 534 365
4911 166



Tabulka 3: Pocet navitevnikov Slovenska a priemerna dizka pobytu

3244485
3428083
3583879
3777754
4082645
3381354
3392361
3571093
3774062
4048505
3727710

Pocet navstevnikov Priemerny pocet prenocovani

3,31
3,13
3,11
3,06
3,05
3,07
3,06
2,95
2,89
2,84
2,92

Zdroj: MDVRR SR. SUSR Statistika cestovného ruchu. [online] [cit. 2015-10-12] Dostupné z: http://www.

telecom.gov.sk/index/index.php?ids=89094

Tabulka 4: Vztah medzi vynaloZzenymi finanénymi prostriedkami SACR a po¢tom ndvstevnikov a priemernou

dizkou pobytu

Spearman‘s rho Naklady na Correlation
P marketing Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Pocet Correlation
navstevnikov Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Priem. dizka Correlation
pobytu Coefficient
Sig. (2-tailed)
N

=

a zaklade vysledkov  korelacnej  analyzy
a p-hodnoty (Sig.), ktora je pri pocte navstevnikov
vysSia ako 0,1 konStatujeme, Ze medzi vydavkami,
ktoré SACR vynaloZila na nastroje marketingovej
komunikdcie a po¢tom navstevnikov Slovenska nie
je vztah. NemoOzZeme teda povedat, Ze s rastlcimi
vydavkami na marketing rastie aj pocet navstevnikov
Slovenska a naopak. Existuje ale nepriamy vztah

dizkou pobytu. S rasticimi finanénymi prostriedkami
vynaloZzenymi na nastroje marketingovej komuni-
kacie priemerna dlzka pobytu klesa.

Vydavky na Pocet Priemerna dizka
marketing | navstevnikov pobytu

1,000 ,467 -,495
,108 ,086
13 13 13
,467 1,000 -, 775(**)
,108 : ,002
13 13 13
-,495 - 775(**) 1,000
,086 ,002 :
13 13 13

RozpocCet SACR na marketingovu komunikdciu sa
teda kazdy rok zvySoval, ale priemerna dlzka pobytu
bola kazdoroc¢ne nizsia.

Nakolko nas vysledok prekvapil, pristapili sme
k skdmaniu zavislosti s trojronym odstupom.
Zaujimalo nas teda, ¢i sa vySka vynaloZenych
financnych prostriedkov prejavila v ndvstevnosti
o tri roky neskér. Vysledky dokumentuje nasledovnd
tabulka.
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Tabulka 5: Vztah medzi vynaloZzenymi finanénymi prostriedkami SACR a poétom navstevnikov s trojroénym

marketing

odstupom

Sig. (2-tailed)

Correlation
Coefficient

Sig. (2-tailed)

Spearman’s rho Vydavky na Correlation
? marketing Coefficient
N
Pocet navstevnikov
N

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2017.

Na zdklade p-hodnoty, ktorda je vysSia ako 0,1
konstatujeme, Ze ani medzi finanénymi prostriedkami
na nastroje marketingovej komunikacie a navstev-
nostou s trojroénym odstupom neexistuje vztah.

MozZeme konstatovat, Zze bud'su finanéné prostriedky
na nastroje marketingovej komunikacie také nizke,
Ze v skutoCnosti nemaju ziadny alebo len minimalny
vplyv na priemernu dobu pobytu na Slovensku, alebo
sa pouZivaju nespravne marketingové nastroje. Casto
sa na jednotlivych trhoch pouzZivaju len niektoré
z marketingovych nastrojov, pricom by bolo potrebné
na jednotlivych trhoch uplatnit nastroje cieleného
marketingu.

Napriek tomu, Ze SACR v roku 2008 vynalozZila na
nastroje marketingovej komunikacie viac ako 9
milionov EUR, navstevnost Slovenska bola v roku
2009 takmer o 700 tis. ndvstevnikov nizsia ako v roku
2008. Zistené vysledky do istej miery ovplyvnil aj rok
2009, v ktorom sa kumulovali dve pre cestovny ruch
negativne skutocnosti, a to globdlna ekonomicka
kriza a prijatie eura za ndrodnd menu na Slovensku.
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Hodnotenie uUcinnosti ndstrojov marketingovej
komunikdcie SACR predstavuje proces v ramci
strategického riadenia, ktory vytvara podklad pre
strategické rozhodovanie a naslednu aplikaciu
nastrojov. Ak berieme do uUvahy ndstroje marke-
tingovej komunikdacie, domaci a zahrani¢ni autori
ich vymedzuju zvacsa vSeobecne na reklamu, pracu
s verejnostou, podporu predaja, osobny predaj
a priamy marketing (napr. Kotler, 2007; Gucik
a kol, 2011, Mardkova, 2016). Ak by sme sa vsak
zamerali len na marketing Statu ako cestovného
ciela, zistujeme, Ze existuje len malo autorov, ktori
sa tomuto problému explicitne venuju. Krizanova
(2010) hovori, Ze je nevyhnutné poznat poZiadavky
zdkaznikov daného segmentu medzinarodného trhu
a nasledne ich akceptovat vo svojej marketingovej
stratégii, pricom toto tvrdenie je mozné aplikovat na
tovarové obchody, nie marketing sluzieb, konkrétne
Statnu propagdciu cestovného ruchu. Po identifikacii
spravnych produktov (ponuky cestovného ruchu)
a prislichajucich segmentov je nutné ucinne
a efektivne stanovit nastroje marketingovej
komunikacie. Avsak pri zdbere statneho marketingu,
ktory je velmi Siroky, je nutné brat do uvahy
skutocnost, Ze cestovatel'ské spravanie navstevnikov
v cestovnom ruchu je ovplyvnené relativne velkym
poctom faktorov a nielen samotnym marketingom
statu. Vysledky vyskumu Croucha (1994, In: Wolfe
and Crotts, 2011) hovoria o tom, Ze 89 % navstevnikov
ovplyviuje pri rozhodovani uroven ich prijmu,
u 70 % potencialnych navstevnikov rozhoduje cena
produktu cestovného ruchu, 58 % sa rozhoduje
podla ceny dopravy do cielového miesta a 33 %
berie do Uvahy vymenny kurz. U¢ast na cestovnom
ruchu vo vybranom ciefovom mieste negativne
ovplyviuju nepredvidané udalosti a teroristické
utoky u 58 % navstevnikov. K podobnym vysledkom
dospeli Barry a O"Hagan (1972, In: Wolfe and Crotts,
2011) a Uysal a O’Leary (1986, In: Wolfe and Crotts,
2011), ktori konstatuju, Ze prijmy a cenova hladina su
vyznamnejsim faktorom rozhodovania potencialnych
navstevnikov ako marketingovd kampan narodnej
agentury. Papadopoulos (1987, In: Wolfe and Crotts,
2011) na druhej strane konsStatuje, ze vydavky na
marketingovl komunikdciu Grécka mali pozitivny
vplyv na ndvstevnost, jeho miera sa ale liSi v zavislosti
od oslovenych krajin. Ako vyplyva z vysledkov nasho
skumania, aj v pripade Slovenska maju nastroje
marketingovej komunikacie SACR len nepatrny vplyv

na navstevnost Slovenska. Vzhladom na vyrazny
trend digitalizacie a uplatinovanie e-marketingu
v cestovhom ruchu je potrebné venovat ovela
travel, ktord ponuka informacie pre domacich aj
zahrani¢nych navstevnikov SR a to aj v roznych
jazykovych mutaciach. Po dékladnom prehodnoteni
a doplneni stranky, je nevyhnutné nalinkovat tuto
stranku na socidlne média, ktoré su interaktivnejSou
platformou.

Na zaklade skumanych pristupov réznych autorov
sme metddy merania UCinnosti marketingovej
komunikacie rozdelili do troch skupin - na beha-
vioralne metdédy, metédy hodnotenia komunikacie
a diskrétne metdody. Vzhladom na existujucu
udajovu zakladnu vsak tieto metddy v podmienkach
slovenského cestovného ruchu nie su plne
aplikovatelné.

U¢innost  samotnych nastrojov  marketingovej
komunikacie Statu sa podla viacerych autorov
dd merat viacerymi metédami. Medzi tie
najvsestrannejsie nastroje komunikacie povazujeme
aj ako Krizanova (2010), Svoboda, Foret, Kolarova,
Zumrova (2002) veltrhy a vystavy, zaroven za
najucinnejsi nastroj povazujeme public relations
(konkrétne infocesty), ktoré vyzdvihuju aj narodné
agentury cestovného ruchu. Avsak v modernej
dobe preferujeme uUlohu elektronickych nastrojov
marketingovej komunikacie, ktorej uc¢innost sa da aj
jednoduchsie merat, zhodnotit a nasledne aplikovat
v nej zmeny. V prispevku sme vyuZili Spearmanov
korelacny koeficient. Tato metéda sa da vhodne
vyuzit pri merani U¢innosti a vzajomnej previazanosti
jednotlivych nastrojov na finan¢né vydavky agentury.

Grantova podpora: Prispevok je sucastou
rieSenia projektu VEGA 1/0809/17 ReinZiniering
organizacii destinacného manazmentu a ich
spravovanie v sulade s principmi udrzatelného
rozvoja cestovného ruchu, ktory je rieSeny na
Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela
v Banskej Bystrici.
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ABSTRAKT

Cestovny ruch je jednou z hospodarskych cinnosti
[udstva, ktora v ostatnych rokoch zaznamenava
prudky rozmach. Podla UNWTO bude mat tento trend
trvalo stupajucu tendenciu. V suvislosti s budovanim
vSeobecnej infrastruktiry a suprastruktiry cestovného
ruchu a s vysokou koncentraciou turistov v destinacii
sa vyznamne zasahuje do prirodného prostredia.
Cielom prispevku je identifikovat zasahy cloveka do
prirodného prostredia suvisiace s cestovnym ruchom
a vytvorit navrh opatreni, zabrafiujacich jeho trvalému
poskodeniu. Prispevok nadvazuje na predchdadzajuce
vyskumy autora v rokoch 2009 — 2010, ktoré boli
aktualizované v rokoch 2016 a 2017. Ide o primarny a
sekundarny vyskum v réznych svetovych destinaciach
cestovného ruchu, ktory prindsa nové navrhy na
zmiernenie environmentalnej zataze, ktoré su
sposobené prudkym rozmachom turizmu a budovanim
stredisk cestovného ruchu.

Kltcové slovad: Destindcia cestovného ruchu.
Environmentdlina zdtaZ. Ekologické prostredie.
Komunikacny systém. Masovy turizmus.

ABSTRACT

Tourism is one of the economic activities of mankind,
which has been booming in recent years. According
to UNWTO, this trend will continue to grow. In the
context of building a general infrastructure and
tourism superstructure and with a high concentration
of tourists in the destination, it significantly interferes
with the natural environment. The aim of the article
is to identify human interventions in the natural
environment related to tourism and to propose
arrangements to prevent permanent damage to it.
Contribution follows the author’s previous research
in 2009-2010, which was updated in 2016 and 2017.
This is primary and secondary research in various
world tourism destinations, bringing new proposals to
reduce the environmental burden caused by the sharp
rise of tourism and the building of tourist centers.

Keywords: Communication system. Ecological
environment. Environmental burden. Mass Tourism.
Tourism destination.
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Cestovny ruch sa v ostatnych rokoch stava
fenoménom doby. Podla udajov UNWTO sa pocet
prijazdov z celosvetového hladiska neustdle zvysuje.
Z 25 miliénov v roku 1950 sa zvysil pocet prijazdov
v roku 1980 viac ako 10-ndsobne (278 milidnov),
v roku 2000 uz na 674 milidnov a napokon v roku
2016 na 1,235 mld. turistov. Panel expertov UNWTO
predpoklada, Ze tento trend bude pokracovat
a pocet prijazdov v roku 2030 vzrastie na dislo
1,8 mld. Motivom 53 % prijazdov v roku 2016
bola rekreacia, ktord sa takmer vylucne viaze na
prirodné prostredie. Je preto vynimocne dolezité
udrzat prirodné prostredie, ktoré tvori klucovu cast
produktu v cestovhom ruchu v povodnom stave. Je
vSak pravdepodobné, Ze v pripade nekoncepcéného
a neregulovaného rozvoja cestovného ruchu moze
prist ku kolapsu celého ekosystému.

PREHIAD LITERATURY

Problematikou  environmentdlnej udrZatelnosti
rozvoja cestovného ruchu sa zaobera pomerne
vela autorov. Mnohi z nich riesia pripadové studie
konkrétnych negativnych vplyvov cestovného
ruchu v konkrétnych destinaciach cestovného
ruchu. Hernandés et al. (2017) sa zaoberd vplyvom
masového turizmu na vybranud biorezervaciu
na Kanarskych ostrovoch. V roku 2015 bolo
zaznamenanych 14 miliénov prijazdov na plochu
iba 7 447 km? s 2,1 milibnom obyvatelov. 63 %
Uzemia Kanarskych ostrovov je vyhlasené za Svetovu
biosféricki rezervaciu. Obrovské masy turistov su
hrozbou pre zachovanie biodiverzity a pévodného
charakteru tohto prostredia. V pripade nerealizacie
opatreni hrozi taky zasah do prostredia, ktory
v priebehu niekolkych rokov mdze spdsobit kolaps
celej povodnej biosférickej rezervacie. Mnoho
autorov sa zaoberd aj problematikou znecistovanim
ovzduSia dopravnymi prostriedkami, vyuzivanymi
v cestovnom ruchu. Zaman et al. (2017) sa zaobera
vplyvom cestovného ruchu na tvorbu emisii CO,.
Autori analyzovali v rokoch 1995 — 2013 vplyv rastu
vykonov a vydavkov v cestovnom ruchu v krajinach
s transformujucimi sa ekonomikami s rastom
emisii CO, v ovzdusi. Vydavky na prepravu turistov
silno ovplyviiuje obsah emisii CO, v ovzdusi. Touto
tematikou sa zaoberd aj Paramati et al. (2017),
ktory dospel k nazoru, Ze cestovny ruch stimuluje
hospoddrsky rast v krajinach Vychodnej aj Zapadnej
Eurdpe, pricom rozvoj turizmu spdsobuje rast CO,
v ovzdusi. Paradoxom vsak je, Ze narast emisii CO,

vo Vychodnej Eurdpe je rapidnejsi ako v Zapadne;j.
Dovodom je lepsia politika udrzatelného a efektivne
riadeného rozvoja cestovného ruchu. ZvysSovanie
obsahu emisii CO, v ovzdusi podla viacerych autorov
zvysuje globalnu teplotu ovzdusia a oceanov, zvysuje
Castost extrémnych poveternostnych javov (velké
vykyvy teplot, Casté privalové zrazky, extrémne silné
vetry a pod.) Podla Jae-Min (2011) je pre zabranenie
negativnych vplyvov cestovného ruchu na prostredie
nevyhnutnézaoberat saproblematikoutzv. “zeleného
turizmu”. Autor prezentuje koncepciu zavedenia
“zeleného turizmu” do beznej praxe. Je toho nazoru,
Ze zavedenim urcitych opatreni je mozné znizit obsah
sklenikovych plynov v ovzdusi. Svoj nazor prezentuje
na pripadovej studii v prirodnej rezervacii Penguin
Reserve na Philip Islands v Australii. Cela koncepcie
zavedenia “zeleného turizmu” je zaloZzena na prisnom
dodrziavani ekologickych zasad, vratane zavedenia
ekologickych podnikov cestovného ruchu. Obdobny
nazor prezentuje aj Minciu et al. (2011), ktord
realizovala vyskum konfliktu medzi ochranou prirody
azaujmamicestovnych kancelariiv Rumunsku. Zistila,
Ze prudko rastie dopyt po pobytoch v chranenych
Uzemiach, ktorych je v krajine len 8 %. Tieto Uzemia
predstavuju velmi atraktivne prostredie a cestovné
kanceldrie ich preto cielene vyhladdavaju. Autorka
navrhuje zintenzivnit spolupracu na poli cestovného
ruchu a ochrany prirody. Podobne aj Lacitgnola et
al. (2007) sa zaobera interakciou cestovného ruchu
a chraneného prirodného prostredia. Autori su toho
nazoru, Ze ¢im kvalitnejSie prirodné prostredie (Casto
s vysokym stupriom ochrany), tym je vyssi dopyt.
Zaoberaju sa odolnostou ekosystému voci zasahu
Cloveka a na zaklade toho navrhuju koncepcie
udrzatelného riadenia turistickych  destinacii.
Vytvorili model socidlno-ekologickych systémoy,
zaloZzenom na interakcii medzi turistami a kvalitou
ekosystému a environmentdlne ohladuplnymi
sluzbami cestovného ruchu.

DATA A METODY

Clovek svojimi aktivitami zasadne meni pévodné
pomery biosféry - prostredia kde sa vyvinul
a nadobudol prirodzené a harmonické vztahy
s prirodou. Tie sU nakoniec zakladnou podmienkou
dalSej existencie ludskej civilizacie. VSetky aktivity
prendsaju  do Zivotného prostredia cudzie,
disharmonické prvky, ktoré sa negativne prejavuju
na stave celej populacie. Medzi krajinou a fudskymi
aktivitami v nej existuje Uzka vazba. Pri planovani
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projektov je nutné mat na zreteli zachovanie
harmonie a vyvazenosti vztahu priroda — ¢lovek.
Krajinu treba chapat ako zloZity systém, skladajuci
sa z parcialnych prvkov, ktoré navzajom interaguju.
Narusenie ktoréhokolvek z nich vyvola zlyhanie
celého systému, kde v krajnom pripade mozZe
dojst az k uplnému kolapsu. Je pravdepodobné, Ze
zatazovanie environmentalneho prostredia sa bude
neustale zvySovat, nasledne sa v3ak zvysi aj zatazenie
[udskej populacie a jej jednotlivcov. Cestovny ruch
by mal slizit ako prostriedok relaxacie a oddychu
na nacerpanie novych sil do dalSich aktivit. Ako
bolo uvedené, trendy dopytu v cestovhom ruchu
maju dlhodobo stupajucu tendenciu, ¢im pomerne
rapidne narasta ndpor na rekreacné strediskd, na
potrebu zvySovania ich kapacity. Ak sa vSak zanedb3d
systematicky ekologicky pohlad na problematiku,
mbze dojst k situdcii, kedy budovanie infrastruktury
a suprastruktury cestovného ruchu sa stane
kontraproduktivnym, vyznamne sa narusi prirodné
prostredie a stane sa pre cestovny ruch neatraktivny.
Cielom prispevku je identifikovat nepriaznivé
vplyvy zvySovania vykonov v cestovnhom ruchu
a S nimi suvisiacim budovanim vSeobecnej
infrastruktary a suprastruktury cestovného ruchu na
environmentalne prostredie. Praca priamo nadvazuje
na predoslé vyskumy Plesnika (2010) realizované
v rokoch 2009 - 2010 v lokalitdch Belianske Tatry
a Martinské hole na Slovensku a v stredisku Mont
St. Michel vo Francuzsku. Aktualizaciu prinasa
primarny a sekundarny vyskum realizovany v rokoch
2016 a 2017 v stredisku Chopok na Slovensku ako
aj v destinaciach rekrea¢ného cestovného ruchu
v Stredomorskom regione cestovného ruchu
(Benatska riviéra v Taliansku a ostrov Korzika vo
Francuzsku).

Cestovny ruch je jednym z najdynamickejSie sa
rozvijajucim odvetvim hospodarskej ¢innosti ¢loveka,
ktory taktieZ negativne p6sobi na ekosystém. Treba
uviest, Ze cestovny ruch je v prvom rade cast fudske;j
aktivity, ktora mda v prevaznej miere napomdhat
regeneracii organizmu a jeho relaxacii. Taktiez vSak
pomerne vyrazne zasahuje do ekosystému. Nie je
porovnatelny s vacsinou priemyselnych odvetvi, ako
je napriklad. chemicky ¢i hutnicky priemysel, resp.
tazba nerastnych surovin. Nekvalifikované zasahy do
krajiny, ktoré suvisia s aktivitami v cestovnhom ruchu
zvycajne nevyvolaju okamzitu reakciu ekosystému a
navonok nan pdsobia zdanlivo len okrajovo, pripadne
vobec.

Podla Dema et al. (2007) udrzatelny rozvoj mozno
chapat ako celosvetovl stratégiu zlepSovania
Zivotnych podmienok na Zemi. Ide o taky rozvoj
Uzemia, ktory zabezpeli nepretrzite vhodné
podmienky pre Zivot a to aj napriek vycerpatelnym
zdrojom energie. Je pritom nevyhnutné usmernit
rozvoj spolocnosti z konvencnej starostlivosti
o Zivotné prostredie na netradi¢ny sposob, ktorému
dominuje najma ekologizacia hospodarenia v krajine,
zniZovanie tvorby odpadu, vyuZivanie netradi¢nych
a obnovitelnych zdrojov energie, ekologické
vzdeldvanie a pod. K zakladnym myslienkam politiky
kazdého statu by mal byt zdmer vytvarat podmienky
pre udrzatelny, vyvazeny a ekologicky rozvoj krajiny
a jej jednotlivych regiénov. Ide o zosuladenie snahy
dosiahnut maximalny hospodarsky efekt pri ¢o
najmensom naruseni ¢i zatazeni ekosystému.

K najvyznamnejSim a najnebezpecnejSim zasahom
do environmentdlneho prostredia patria aktivity
ludstva, suvisiace s produkciou tovarov. Ide najma o
priemyselnu vyrobu, tazbu a spracovanie nerastnych
surovin a zdrojov energie, druhotne aj o dopravu,
ktora je sucast tychto aktivit. Su to vac¢sinou okam?zité
zasahy do prostredia, ktoré su ihned badatelné
a zaroven meratelné. Preto z hladiska udrzatelnosti
su pomerne jednoducho kontrolovatelné a nasledne
ovladatelné, pripadne regulované.

Ohrozenie ekosystému v suvislosti s budovanim
a rozSirovani stredisk cestovného ruchu je najma
v tom, Ze malé zasahy do prostredia nastartuju ¢asto
retazovu reakciu, na konci ktorej je pomerne vyrazna
zmena ekosystému. Ta sa navySe prejavuje Casto
svelkym ¢asovym odstupom. Niekedy az s tak velkym,
Ze opatovné dosiahnutie rovnovahy ekosystému uz
nie je mozné, resp. len s vynalozenim obrovskych
nakladov. Preto je mimoriadne délezité poznat
zadkonitosti environmentalneho prostredia a ziskat
tak erudovany predpoklad voci nekvalifikovanym
zasahom do prirodného prostredia v suvislosti
s rozvojom cestovného ruchu.

Medzi najvyznamnejsie vplyvy cestovného ruchu na
ekosystém patria:

koncentracia ndvstevnikov a masovy turizmus
v destinacii cestovného ruchu,

preprava ucastnikov cestovného ruchu a s nim
suvisiace budovanie infrastruktuary.



Koncentracia navstevnikov a masovy turizmus
v destindcii cestovného ruchu. Ako bolo vyssie
uvedené, rapidny narast turistov vytvara predpoklad,
Ze sa bude stupriovat tlak na zname a oblUbené
destindacie. Najviac su pritom ohrozené primorské
rezorty s piesocnatymi plazami, kde je kapacita sice
vysoka, no pri plnej vytazenosti sa vytvara tlak na
environmentalne prostredie najma kvéli zatazeniu
nadmernou spotrebou energie, znecistenim vody
a vzduchu, produkciou odpadu a pod. V tejto
suvislosti je potrebné poukazat viac na problematiku
budovania aredlov zimnych Sportov, pri ktorych
sa velmi vyrazne zasahuje do environmentalneho
prostredia. V zaujme zabezpeclenia ¢o najdlhsie
trvajucej sezény sa tieto projektuju vo vyssSich
nadmorskych vyskach, ¢asto na Urovni hornej hranice
lesa. Pre lyZovanie sU tu priaznivé poveternostné
podmienky (vysoky uUhrn zraziok, nizke denné
a nocné teploty, ¢im sa zaroven vytvaraju aj
dobré podmienky pre mechanické zasneZovanie
atd.), ale aj geomorfologické podmienky (sklony
a orientacie svahov) a casto atraktivne scenérie.
Z hladiska ekologického tu vSak dochadza k mnohym
nepriaznivym vplyvom, ktoré su casto nendpadné,
no o to nebezpecnejsie. Budovanim priesekov pre
vleky a zjazdovky v hornych partiach pohori sa
dramaticky narusa pévodna celistvost lesa. V tychto
miestach suU pritom vegetacné podmienky kritické
a Casto na hranici ich existencie. Lesné spolocenstvo
si vytvara vlastna fytoklimu, funguje ako celok.
Prieseky tento celok narusaju, otvaraju pristup
nepriaznivym prejavom pocasia (velké teplotné
a vlhkostné vykyvy, negativne Ucinky vetra, Casto
unasajuceho sneh a ladové krystaly a pod.), nardsaju
sa biologické procesy (rast stromov, zmladzovanie),
les rychlo ustupuje. Dbsledkom je rychly odtok
zrazkovych vod po hladkych zatravnenych svahoch,
zniZovanie stavu podzemnych vod (pokles vydatnosti
az vysychanie pramenov) a v nizSich polohach aj
zvysené nebezpecenstvo povodni. V  mnohych
lyZiarskych strediskach v priebehu ostatnych 40
rokov ustupila hornd hranica lesa viac ako za 100
rokov v minulych obdobiach, kedy jedinou aktivitou
v horskych oblastiach bolo pasenie oviec a dobytku.
Prepravaucastnikovcestovnéhoruchuakomunikacny
systém v destinacii je ¢asto urcujucou podmienkou
jej vysokej navstevnosti. Podla ddajov UNWTO
najCastejSie pouZivanou dopravou v cestovnom
ruchu v roku 2016 bola letecka (55 %) a cestna (39
%). Z tohto hladiska je nutné venovat sa tymto dvom
zdrojom zataZzenia ekosystému. Podla Ministerstva
dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja SR sa

prave cestnd a letecka doprava vplyvom spalovania
uhlovodikovych paliv podiela na zvySeni obsahu
toxickych latok v ovzdusi, ktoré sa zaroven podielaju
na oteplovani atmosféry (CO,, N,O, CHa).

Podla Duncana (2009) leteckd doprava ma velmi
vysoky dopad na environmentalne prostredie.
Prejavuje sa zvySovanim obsahu emisii v ovzdusi,
vysokou spotrebou pohonnych hmot a zvySenou
hlu¢nostou. NajvysSie zatazenie ovzduSia je na
letiskach a v ich blizkom okoli. NajvyssSia spotreba
paliva je v Case vzletu a pristavania lietadla. Navyse
letisko a blizke okolie je zatazené aj emisiami
z komunikacného systému letiska (prevoz batoziny,
tankovanie lietadiel, pristup k letisku zvacsa
cestnou dopravou a pod.). Dal$im problémom je
zvysena hlu¢nost, ktorad taktiez predstavuje zataz
environmentalneho prostredia.

Cestna siet je vo vacdsine krajin najviac vyuzivanym
komunikacnym kandlom na kratke a stredné
vzdialenosti. V dosledku hustej premavky je zdrojom
plynnych a kvapalnych odpadov. Pri projektovani
cestnej siete, ako aj turistickych zariadeni pri nich
je potrebné vyhnut sa miestam s priepustnym
podloZzim, ktoré mozu intenzivne prepustat ropné
produkty motorovych vozidiel do podzemnych
vod. Taktiez uzavreté udolia a kotliny vytvaraju
nepriaznivé podmienky pre rozptyl vyfukovych
plynov, najma v case dlhSie trvajucich teplotnych
inverzii. Znecistené ovzdusie negativne vplyva najma
na vegetaciu. Primarny efekt sa prejavuje priamym
poskodenim rastlin emisiami, ktoré mozZu pri
vysokej koncentracii a dlhodobom ucinku spdsobit
chronické negativne ucinky, resp. genetické zmeny.
Sekundarne chemické latky vyvolavaju v atmosfére
reakcie, vplyvom ktorych sa nardsa rovnovaha, ktora
moze spbsobit zmenu prilevu sineéného Ziarenia na
zemsky povrch ¢i tvorbu kyslych dazdov.

V suvislosti s vyssie uvedenymi vplyvmi cestovného
ruchu na environmentalne prostredie je potrebné
navrhnat opatrenia, ktoré by zabranili vyssie
uvedenym ohrozeniam. Je pomerne jednoduché
nacrtnut opatrenia, ktoré by eliminovali nepriaznivé
vplyvy cestovného ruchu na environmentdlne
prostredie. V sucasnosti vSak este stale prevladaju
komercné zaujmy nad ekologickymi, ¢o sa bude
v blizkej budidcnosti musiet zmenit. Je potrebné
nahradzat leteckd dopravu na kratSie vzdialenosti
v ramci kontinentu Zelezni¢nou, ktord je vyrazne
ekologickejsSia a prakticky nezataZuje ekosystém.



TaktieZ treba investovat do vyskumu a vyvoja novych
druhov spalovacich motorov, ktoré povedu k mensej
spotrebe pohonnych hmot a nasledne aj nizSiemu
zatazeniu ovzdusia emisiami.

V ramci masového turizmu sa musi zvysit snaha
o diverzifikdciu dopytu po najfrekventovanejsich
druhoch cestovného ruchu. Je pozitivne, Ze trend
diverzifikacie dopytu je z celosvetového hladiska
pomerne rapidny. Ako priklad moézeme uviest, Ze
v roku 1950 smerovalo do prvych pat krajin sveta
az 74 % ucastnikov cestovného ruchu. Do dalSich
10 krajin smerovalo az 23 % turistov. Do zvysnych
krajin smerovali len 3 %. V roku 2016 bol dopyt
vyrazne diverzifikovany. Prvych 5 krajin zaznamenalo
30 % prijazdov, dalSich 10 krajin 19 %, z coho
vyplyva, Ze zvysné krajiny sveta navstivilo az 51 %
Ucastnikov cestovného ruchu. Tento trend sa musi
aktivne podporovat a musia sa cielene propagovat
zatial nezname destinacie najma rekreacného
a Sportového cestovného ruchu.

Cestovny ruch sa stava nevyhnutnou sucastou
fungovania spolo¢nosti. V  podstatnej miere
napomaha regeneracii ludi, pricom k najefektivnejsej
dochadza prave v ¢istom a neporusenom prirodnom
prostredi.

V prispevku sme poukdzali sme na niekolko
aspektov, ktoré suvisia s rozvojom cestovného
ruchu v interakcii s environmentalnym prostredim.
Cestovny ruch sa jednoznatne rozvija a ma
stipajucu tendenciu, no zaroven zataZuje najma
prirodné prostredie, v ktorom sa tvori prevazna cast
produktov cestovného ruchu. Je preto potrebné
investovat prostriedky do vyvoja a vyskumu novych
technoldgii najma v leteckej doprave, motivovat
k vacsiemu vyuzivaniu ekologickejSej Zelezni¢nej
dopravy a vytvaraniu a propagdcii novych destinacii
najma rekreac¢ného a Sportového cestovného ruchu.
Globalny pristup k udrzatelnosti environmentalneho
prostredia vystihuje krédo, ktoré hovori, Ze Zem sme
nezdedili od nasich rodicov, ale sme si ju pozicali od
nasich deti.
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ABSTRACT

This article focuses on extending current understanding of productisation in nature-based tourism as an element
of destination competitiveness. It explores the key product themes and features of product development affecting
destination competitiveness in the region of Satakunta, Finland. There are abundant natural resources available
for creating competitive and versatile tourism offerings in the region. However, their full potential is not utilized
in product development. The data for a qualitative study were collected by semi-structured interviews from 34
different tourism stakeholders in the context of preparing a regional nature-based tourism development plan.
Identification of key product themes and features of product development contribute to enhancing experience-
based tourism and growth in the number of tourists in a destination.
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INTRODUCTION

This article focuses on productisation in nature-
based tourism as an element of destination
competitiveness. There is a growing demand for
nature-based tourism in northern Europe, and it has
created opportunities in the regions rich in natural
resources (Fredman & Tyrvainen, 2010). Nature is
the most important factor that attracts tourists to
Finland. The country has the best possible conditions
for offering tourists products and services related
to clean nature and tranquillity. Access to nature
is guaranteed by everyman’s rights (i.e. the right
of everyone in Finland to enjoy outdoor pursuits
regardless of who owns or occupies an area) and
a network of 40 national parks which provide various
business opportunities for nature-based tourism.
As a result, one of the core missions in the national
tourism strategy is the productisation of nature into
demand-oriented tourism products and services
(Ministry of Economic Affairs and Employment,
2015).

Definitions of nature-based tourism include both
demand and supply. Margaryan (2016) defines
nature-based tourism as a type of tourism which
takes place in a natural environment with a focus on
experiencing natural attractions. Another definition
is given by Ronningen (2010) who defines nature-
based tourism as tourism enterprises offering
experiences and services in the wilderness and
relatively unmodified natural environments. The
definition of Ronningen (2010) is adopted in this
article.

Figure 1: Satakunta region in Finland
(National Land Survey of Finland, 2018)
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The context of this article is Satakunta, a region
located on the southwest coast of Finland (Figure 1).
The total population of the region is about 224,000
in 8,000 square kilometres. In 2017, approximately
74,000 foreign overnight stays were recorded in the
region: an increase of 27 percent compared to year
2016 (Visit Finland, 2018). An unpolluted natural
environment and abundant forest resources support
business opportunitiesin tourism, vast protected and
wilderness areas as well as water elements attract
visitors. The coastal area of the Gulf of Bothnia is
a remarkable river basin and rich in lakes. The largest
maritime national park in Finland is situated on the
coast. As a result, nature-based tourism is a key
theme in the regional tourism development plan. In
addition, there are two UNESCO World Heritage Sites
in the region, and there are plans in Lauhanvuori
area in northern Satakunta to submit an application
to UNESCO Global Geoparks in 2018.

As mentioned, there is an abundance of natural
resources for creating competitive and versatile
tourism offerings in Satakunta. However, their full
potential is not utilized in product development.
There is no regional destination management
organisation to develop and sell products. The
micro entrepreneurs do not have enough resources
to convert natural resources into packages or day
trips. In addition, there are no common distribution
channels which results in difficulties in finding and
buying the existing products. In reality, the offer of
existing nature-based tourism products is limited.
For this reason, it is essential to learn more about
productisation in nature-based tourism and how to
improve it to enhance the competitiveness of the
region as a nature-based tourism destination.




Managing destination competitiveness has become
a major topic of interest in tourism since the
millennium (Crouch & Ritchie, 1999; Dwyer & Kim,
2003; Dwyer et al., 2004; Enright & Newton, 2004).
Competitiveness of a tourism destination relates
to various factors such as resources, destination
management, demand and situational conditions
(Zehner & Hallmann, 2015). As Dwyer and Kim
(2003) stated, destination competitiveness would
appear to be linked especially to the ability of
a destination to deliver products and services that
perform better than other destinations on those
aspects of tourism experience considered to be
important by tourists. A tourist destination refers to
an overall appealing product available in a certain
area: a complex and integrated portfolio of products
and services offered by a destination (Cracoloci &
Niekamp, 2009). A tourist destination is an amalgam
of individual products based on its indigenous supply
potential and which offers an integrated experience
to consumers (Buhalis, 2000; Murphy, Pritchard, &
Smith, 2000; Cracoloci & Niekamp, 2009). According
to Benur and Bramwell (2015), these primary
tourism products are the key draw cards which
attract tourists to particular destinations.

A general model of destination competitiveness was
developed by Dwyer and Kim (2003) and Dwyer et al.
(2004). The model brings together the main elements
of destination competitiveness as proposed by
various tourism researchers, in particular, Crouch and
Ritchie (1999). The primary elements of the model
include core, inherited resources such as natural
resources that define the environmental framework
within which the visitor enjoys the destination.
Natural resources include physiography, climate,
flora and fauna, scenery and other physical assets.
Attractiveness of these resources is supported by
products and services provided by private tourism
providers, public agencies and land owners (e.g.
accommodation, visitor centres, guides) (Fredman
& Tyrvainen, 2010). According to Fredman and
Tyrvdinen (2010), the local community is often highly
integrated with the tourism supply at a nature-based
tourism destination.

In addition to destination management organi-
sations (DMOs), entrepreneurs seem to take
responsibility for the development of tourist
destination competitiveness in Finland (Komppula,
2014). Komppula (2014) noticed that the role of

individual enterprises and entrepreneurs is largely
underestimated in the literature and models of
destination competitiveness. Some rural destinations
exist without any kind of DMO. Therefore, the
enterprises themselves are responsible for product
development in many destinations.

This article focuses on extending current
understanding of productisation in nature-based
tourismasanelementofdestinationcompetitiveness.
The article explores the key product themes
and features of product development affecting
destination competitiveness in Satakunta region,
Finland. The research question was: How can nature-
based tourism products be developed to increase
destination competitiveness in the Satakunta region,
Finland? Identification of the key product themes
and features of product development contribute to
enhancing the tourist experience and growth in the
number of tourists in the destination.

The research was carried out with a qualitative
approach and the data were collected by semi-
structured interviews from 34 tourism stakeholders
in the context of preparing a regional nature-
based tourism development plan to the Satakunta
region. The stakeholders represented 1) micro and
small entrepreneurs mainly producing nature-
based tourism activities, 2) business support
organisations providing advisory services related to
the use of natural resources, 3) local and regional
public authorities involved in tourism and nature
protection, 4) local action groups (LAG) involved
in rural development, non-profit groups and local
nature protection associations related to tourism
entrepreneurship, bird watching, recreational
fishing, and 5) a government agency managing the
protected areas. Theinterviewsincluded open-ended
qguestions, which produced detailed responses.

The data were analysed by qualitative content
analysis to identify themes and patterns. According
to Krippendorf (2013), content analysis is a research
technique for making replicable and valid inferences
from texts to the contexts of their use. In this case,
the analysis was inductive because there was not
enough previous knowledge of the phenomenon.
The data were reviewed and grouped into categories
through open coding (Strauss & Corbin, 1990). In
other words, new categories i.e. content groups
with commonalities were formulated out of the data



(cf. Krippendorf, 2013). According to Corbin and
Strauss (1990), in open coding events/actions/
interactions are compared with others for similarities
and differences, and they are also given conceptual
labels. The aim of grouping the data was to reduce
the number of categories by collapsing those that
are similar or dissimilar into broader higher order
categories.

PRODUCT THEMES

The findings suggest that the key themes of nature-
based tourism products affecting destination
competitiveness in Satakunta region are: 1) fishing,
2) canoeing, 3) bird-based tourism, 4) well-being in
nature, and 5) culture in nature.

The most important strength of nature-based
tourism in Satakunta region consists of diverse
bodies of water and the activities related to them.
Water activities are available in many lakes, rivers
and sea area. The most important water activities
are fishing and canoeing. There are several fish
species and fishing destinations with great catch of
fish. Also, fishing is not only a summer activity in
Satakunta region. The fishing season is long and it
lasts from spring to autumn. In other words, fishing
tourism does not concentrate in mid-summer, but it
levels the high season of tourism in the summer. The
products of canoeing are also attractive. They are to
great extent based on different sensory and scenery
experiences in the bodies of water. However, there
are also winter activities, e.g. tour skating, which
should be productised better.

Fishing tourism has been productised well in
Satakunta region, although more entrepreneurs
and experience-based products are needed.
Productisation makes use of different types of
fishing, the fishing species in the region and the
fishing seasons for different species. Different
fishing courses and guided tours are available in
the region. The experience could be broadened
for example by adding history of fishing in the area
to the tours. Local actors, for example fishermen,
could be used to add colour to the products. Very
few people can handle fish nowadays. Therefore,
handling and preparation of fish could be integrated
into the products. In addition, there is a demand
for learning fishing. The region is also considered
a potential fishing destination in the international

markets and by adding new products these markets
could be reached better.

Bird-based tourism is also an important form of
nature-based tourism in Satakunta region. The region
is one of the best destinations for bird-based tourism
in Finland, because the region provides a variety of
living environments for the birds. There are several
internationally important bird and biodiversity
areas (IBA) on the low coastal area and in the lakes
in inner Satakunta. There is a demand for bird-
based tourism and by productisation the volume
of bird-based tourism could easily be increased. In
other words, more bird-based tourism products are
needed. One possibility is to productise watching the
migratory birds move in the spring and autumn and
the routes they follow. There are several towers for
birdwatchers and experience-based content could
be produced in them, for example courses in bird
recognition, a circulating nature guide and service
packages with luxury food baskets. In addition,
potential products could include listening to the
different birds in bird waters. The conspicuousness
of Satakunta as a bird tourism destination could be
increased by a thematic bird event. Learning is an
important aspect in bird tourism. Therefore, bird
guides and products which provide guidance could
make bird-based tourism more appealing.

There is a strong emphasis on the effects of nature
on well-being and health in the productisation of
nature. Forest is regarded as the most important
place in enhancing well-being. Nature-based tourism
products include well-being paths and a variety of
retreats which emphasise nature-based well-being
and multisensory experiences. These include for
example the odours of the forest, touching different
materials in nature, peat treatments and saunas. In
Satakunta region, the well-being enhancing effects
also include the experience of tranquillity and
productisation of sound scenery for example in the
water bodies. Swimming in natural waters, well-
being holidays in cottages and sauna are becoming
popular again.

It is considered important to integrate culture into
nature-based tourism products in Satakunta region.
Cultural history and heritage should be integrated in
all products. Architecture and roads from the Middle
Ages could be productized into cycling tours. In this
way, the tourist could experience both the culture of
theregionanditsnature.Thereisalsoalotof potential
in integrating the UNESCO world heritage sites into



nature-based tourism products. In addition, there
is a demand for different tourism products related
to creative activities like nature photographing.
There are several nature-based products which are
suitable for Satakunta, for example photographing
tours of natural phenomena and scenery, under-
water photographing or photographing birds.
Potential combinations of nature and culture include
theatre or opera performances in beautiful natural
surroundings. In addition, art could be integrated
into nature by environmental arts.

Local food is also an important part of nature-based
tourism and local food like prey, fish and other
natural products should be a visible part of nature-
based tourism products. There could be a stronger
emphasis on natural products from the forest like
berries, mushrooms and herbs and their positive
effects on well-being. In other words, there is a need
for tourism products which guide the tourists in the
use of natural products.

Table 1 summarises the key themes of nature-
based tourism products and their content affecting
destination competitiveness in Satakunta region,
Finland.

Table 1: The key themes of nature-based tourism products and their content

Experience-centred fishing products of different length and skill levels at sea, in
rivers and lakes Productisation of fish species and their fishing seasons
Products related to learning fishing, fishing tours and courses with a guide

Angling and ice fishing

Professional fishermen as part of the product: shows on fishing with a seine, open

Fishing Productising fishery heritage through storytelling
doors at a fishing port, presentations on fishing as a source of livelihood.
Handling and preparation of fishes as part of the product
Sensory and scenery experiences in different bodies of water
. Products related to learning canoeing
Canoeing

canoeing

Products with different skill levels and length, for example tour canoeing and rapids

Products intended for bird enthusiasts in different age groups
The routes of migrant birds and watching them move
Bird identification courses, bird walks

Bird-based tourism -y, 1atic bird events

Multisensory bird tours, listening to the sounds of bird waters

Productisation of content related to bird towers: circulating bird guide,

transportations

Bird watching combined with other activities like canoeing or hiking

Empowering activities in nature for recovery and stress management
Guided well-being paths in forests, forest retreats, swimming in natural waters

Wellbeing in nature
scenery

Listening to the sounds of water bodies and tranquillity, the calming effects of

Well-being cottage holidays and sauna
Use of natural materials in treatments

Creating cycling routes around cultural heritage sites
Combining different UNESCO world heritage sites with a nature-based product
Combining art with nature-based tourism: environmental art in nature-based

. destinations
Culture in nature

Courses in nature photographing

Theatre and opera in nature

Local natural food combined with activity products, products intended for use of
natural products and guidance in their use



FEATURES OF PRODUCT
DEVELOPMENT

From the tourists’ perspective there is not enough
attractive product content available in the region.
The products often lack experience-based content
which would make the tourists choose Satakunta
region and for which they are willing to pay. It is
very important to have customised products with
different length and skill level for specific target
groups. For this reason, the most important factor in
raising volume and profitability is responding to the
demand by differentiated and targeted, profitable
products which focus on the multisensory experience
of nature. Storytelling and learning from and in
nature should be made part of the products. Thus,
product offering should include a thematic product
portfolio of different, attractive water activities.

There is no special brand in nature-based tourism in
Satakunta region which would attract tourists and
bring forward the strengths of nature-based tourism
and combine the product offering of the destination.
A common brand and visual image would improve
the accessibility of products and make them easy to
buy. Also, it would increase the conspicuousness of
the region as a nature-based tourism destination.
In addition, a common brand would support the
entrepreneurs’ business activities, since individual
entrepreneurs could productise and market their
activities with it.

Since there is no regional destination management
organisation, dynamic and competent entrepreneurs
have a key role in productisation. Their competence
in productisation should be improved. Tourism
entrepreneurs in nature-based destinations do
not necessarily have adequate knowledge of the
surrounding nature and how it could be used in
tourism to provide nature-based experiences.
Therefore, specific information of the surrounding
nature should also be provided to them.

Closer networking among the nature-based tourism
entrepreneurs is considered a key factor in providing
opportunities for nature-based experiences for
travellers. Another important factor is the available
capacity for accommodation and the number of
entrepreneurs. In particular, major accommodation
companies are considered potential engines for
productisation, marketing and sales in the region.
Nature should be combined with accommodation
products and common packages should be created
by different actors to cover the customer experience.
In addition, accommodation entrepreneurs could
sell ready-made day trips to the surrounding nature.
They could have brochures on a weekly programme
with information of independent and commercial
activities. This would add value to their own
functions and they would get more clients interested
in nature-based tourism.

Local actors have a great potential when the
content of nature-based tourism is developed.
Their expertise and participation should be taken
into account in product development. Local village,
environment or ornithological societies can provide
actors for nature-based tourism which in turn
increases income and employment. Even at the
moment many local societies arrange nature-based
day trips for the inhabitants in the region. Because
there are no commercial activities available, there is
a demand for their services in the market as well.

The next figure (Figure 2) summarises the results:
how to develop nature-based tourism products to
increase destination competitiveness.



Figure 2: Developing nature-based tourism products to increase destination competiveness

nature

lic P
sucproduct P "Odluct gy
nd and visual 128 Netl*ﬂr,[r,' ati A

a -
pcommon ™" Nl o, €

----------- fatiop,

Fishing
| Wellbeingin E Culture in

nature

storytelling

d from naturé

Learning inan

CONCLUSIONS

In conclusion, mere beautiful nature is not enough
to increase the competitiveness of Satakunta region
as a nature-based tourism destination. The tourists
experience a destination as an entity. Therefore,
a nature-based destination does not compete only
with its rich nature but the tourist also pays attention
to a product offering with versatile content based
on the specific features of nature and cooperation
between different actors.
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ABSTRACT

Giant Mountains represent the highest mountain range in the Sudetenland. The peak Snézka is their highest
culmination. The Polish-Czech Giant Mountains range encompasses a total area of 650 km2. Lovers of mountain
excursions and supporters of active rest appreciate tourist virtues of the Giant Mountains for many years. Their
towns such as Karpacz, Szklarska Poreba, Pec pod Snézkou and Spindleruv Mlyn are very popular among tourists
from many countries.

The objective is to valorize the Giant Mountains range for physical recreation. The task of valorization is to extract
the most interesting places for physical activity in the site. It is attained through the way of grading point. In
assessing the attractiveness of the whole area one can take into account both natural, and anthropogenic virtues.
The obtained result is a map showing the most interesting places of the Giant Mountains to practice physical
recreation. The map contains a division into five classes in regard to an attractiveness index of the area for physical
recreation. This is useful information for those who plan an active holiday in the Giant Mountains range.

Kltcové slova: Destination competitiveness. Finland. Nature-based tourism. Productisation. Tourism product.
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INTRODUCTION

Physical recreation is associated with physical
activity undertaken in leisure time. It is a form of
activity with a particular prevalence of physical
exertion. The purpose of physical recreation is
primarily to maintain or improve the health and
physical condition, as well as to maintain adequate
level of fitness, efficiency and physical fitness. By
participating in physical recreation one can achieve
satisfaction of the need for movement. People
should also enjoy and feel pleasure of physical
activity forms as detachment from everyday life
and daily duties. Man who independently chooses
physical activities undertakes as a part of physical
recreation. It is a form of play, in which there are
no strict rules to be observed against someone’s
volition. During selecting a form of physical activity,
attention should be paid to age, gender and physical
abilities (Zamtyniska, 2005).

The assessment of landscape virtues for the
purpose of recreation is the subject of interest of
many researchers, as well as the municipalities and
counties. Valorization provides valuable information
about theregion in terms of suitability for a particular
purpose: indexation for recreation to determine the
usefulness of the study area for a variety of physical
activities. In addition, this kind of study emerge
out places of the highest attractiveness for physical
recreation. The attractiveness of the area is affected
by natural and anthropogenic virtues. The results
of this kind of studies can be used in planning the
development of tourism and recreation in the region.

LITERATURE REVIEW

The virtues of the natural and cultural environment
constitute the potential of a region, which can
be used for the needs of tourism and recreation
development now and in the future. The
recreational potential of the area is defined as the
ability of the landscape to meet the needs related
to relaxation and renewal of psychophysical forces
(Richling & Solon, 2011). In order to determine
the attractiveness and usefulness of the area for
tourism and recreation needs valorization of the
area should be done by assessing the natural and
cultural potential (Fornal-Pieniak & Zarska, 2014). To
carry out valorization the point bonitation method
is applied consisting in a comprehensive compilation
of all available assets of the studied area. It adopts

abonitation scale reflecting the relationship between
the natural variable and the number of points
(Kozuchowski, 2005). The whole area is divided into
smaller fields of equal dimensions, usually squares.
The result of point bonitation is the division of the
studied area into fields of different attractiveness
index. In the case of this work there is an indicator of
attractiveness in terms of physical recreation (Litwin,
Bacior, & Piech, 2009; Parzych, 2013). Analyzes of this
type are most often used to determine the tourist
potential of a region or to designate recreational
areas (Malinowska, 2010). They are less frequently
used to delimit valuable natural areas that require
protection and for the property valuation.

The area under investigation is the Karkonosze
Mountains. Giant Mountains are located in the
Western Sudetes constituting their central part. It
is the highest mountain range in the whole Sudetes
Mountains. In the sculpture of the Giant Mountains
two ridges are distinguished: the main ridge of the
Giant Mountains and the Czech ridge. The Giant
Mountains belong to a geological unit known as the
Karkonosze-lzera block. The Mountains themselves
are built from the rocks of the Karkonosze massif
and the eastern cover of the Karkonosze granite.
In order to protect the most valuable elements of
the local nature the Karkonoski National Park was
established in Poland and the Czech Republic (Basta
& Stursa, 2013). Karkonosze have dozens kilometer
of trails of varied difficulty and length. They connect
with nearby towns such as: Szklarska Poreba,
Jagniatkow, Zachetmie, Przesieka, Karpacz, Pec pod
Snézkou, Spindleruv Mlyn, Harrachov or Rokytnice
nad lJizerou. There is a variety of tourist facilities
available. It is a perfect place for practicing physical
activity (Szewczyk, 2013; Cwojdzinski & Kozdrdj,
2007).

DATA AND METHODS

The aim of the work is to evaluate the Karkonosze
in terms of walking and running as forms of physical
recreation. This study tries to select not only the
most popular places but also those less visited with
equally large recreational potential. In addition, the
result of valorization allows to verify a noticeable
difference in attractiveness for physical recreation
between the Polish and Czech part of the Giant
Mountains. In pursuit of this goal it was necessary



to make a comprehensive assessment of the
attractiveness of natural and anthropogenic virtues
that can satisfy human needs of physical recreation.
The map, as a final effect, allows to present the
most attractive places for practicing the above-
mentioned forms of physical activity. Cycling as
a form of physical recreation is also popular in the
Karkonosze area. However, cycling in the highest
parts of the mountains is not allowed because of
nature protection and safety.

To accomplish the above-mentioned goal the
following research question was posed:

Is there a significant difference in attractiveness
for physical recreation between the Polish and
Czech part of the Giant Mountains?

In this study assessing the recreational attractiveness
of natural and anthropogenic virtues the point
bonitation method is used. The point bonitation
method due to the arbitrariness for choosing the
scale to determine the criteria virtue is a subjective
method and consists in assigning to the particular
features different virtues within the spatial unit
the appropriate number of points according to the
chosen scale of virtues. In the next stage points
relating to these features are added up. This method
allows a synthetic assessment of a selected spatial
unitin terms of the attractiveness of the geographical
environment for the needs of tourism (Parzych,
2013). Valorization was carried out on the basis of the
tourist map of the publishing house of the Sygnatura
(Zielona Gora), on a scale of 1: 100,000. The entire
map was divided into 196 basic fields in size 1.3 km
/ 1.3 km. There were 114 fields on the Polish side,
and 115 on the Czech side, with 33 common fields.
Geocontext analysis portal was used also.

In this work valorization of the Karkonosze is
carried out in three stages. The first stage is nature
evaluation. With assessing the natural attractiveness
of the strand criteria such as denivelation, surface
water, land cover, landform shape and viewpoints
are taken into account. The denivelation is divided
into 6 intervals with a score of one point for every
100 m, while the first interval from 0 m above sea
level (a.s.l.) up to 100 m a.s.l. is not scored. Points
are calculated only from the second compartment
(101 m a.s.l. - 200 m a.s.l.). Scoring surface waters
a division is made into a single stream (one point),
a water network (two points), plus one additional
point for each waterfall or lake. Land cover is divided

according to its differentiation. Types of a land cover
in the studied area are: forest area, urban / rural
area, mountain pine area, open area. While there
is only one type of a land cover in a given field no
points are added. For two types of a land cover, 1
point is added, and for three types of a land cover - 2
points. The occurrence of landforms is divided into
small (rock groups) and large (ravines, ice cirques,
mountain walls). One rock group receivs 1 point,
while two or more receive 2 points. In the case of
large forms the score is doubled. Each viewing point
is scored as 1. The second stage of this method is
the valorization of tourist infrastructure in which the
presence of walking and cycling routes, shelters, and
chairlift stations is taken into account. Each route
receives 1 point in the bonitation. One canopy also
receive 1 point, while for two or more 2 points are
scored. Each mountain hut receives 2 points, while
each chairlift station receives 1 point. The final result
of the two stages is the map of the attractiveness
of the Karkonosze for physical recreation including
roam and cultural virtues. The result of valorization
is presented in the following maps. Due to the
large size of the studied area there is the western
(Fig. 1) and eastern part (Fig. 2) of the Karkonosze.
Field colors are marked according to the natural
attractiveness index.

is divided

The indicator into five classes of

attractiveness:

not very attractive (1-4 points)
medium attractive (5-8 points)
attractive (9-12 points)

very attractive (13-16 points)
remarkably attractive (17-20 points)

The chi-squared test is used in assessing the level of
significance of attractiveness differences for physical
recreation. The sums and arithmetic averages of
the points from the bonitation are compared. The
arithmetic mean is calculated at the base of dividing
the sum of points by the number of fields.

At the western part of the Karkonosze Sniezne Kotty
is the most attractive natural place in the region. The
area of Szrenica and the Czarny Kociot Jagnigtkowski
are also highly rated. At the Czech side of the
KrkonoSe Mountains, Krkonos hrbety is then highly
rated. The surroundings of Spindleruv Mlyn, in
particular Kozi hibety, are very attractive because of



nature virtues. At the eastern part of the Karkonosze
the region of Wielki and Maty Staw is particularly
distinguished. There are post-glacial kettles. On
the Czech side the Lu¢ni hora and Studni¢na hora
regions are exceptionally attractive. It is also worth
mentioning the Black Ridge with the culmination of
Sniezka.

The most developed places at the western part
of the Giant Mountains are found near the Giant
Mountain Pass and the Zadni Planiny. There
are many mountain trails and mountain huts.
These places are an excellent starting point. The
surroundings of tabski Szczyt and Krkono$ hibety
are also richly developed. At the eastern part of the
Giant Mountains the surroundings of Maty Staw
are the best developed. There are two mountain
huts and a network of mountain trails. The similaral
situation occurs near Sowia Przetecz. The remaining
high points are located near Sniezka, at the southern

part of Karpacz, Mald Upa and the area to the north
of Pec pod Snézkou.

The most attractive places for practicing physical
recreation at the western part of the Giant Mountains
are the areas around Szrenica, Sniezne Kotty, Czarny
Kociot Jagnigtkowski, Giant Mountain Pass, Krkono$
hifbety and Zadni Planina. There are areas of
exceptional natural and anthropogenic virtues but
the results of the point bonitation method show also
many other interesting places worth visiting during
physical recreation (Figure 1). At the eastern part
of the Giant Mountains the most suitable place for
practicing physical recreation is the vicinity of Maty
Staw and Sniezka. There are areas with exceptional
natural virtues richly developed for tourists. The
area of Czarna Kopa, Sowia Przetecz, Wielki Staw,
Biaty Jar, Lu¢ni hora, Studni¢na hora and Kozi htbety
(Figure 2) are also highly rated.

Figure 1: Recreational valorization of the Giant Mountains - western part
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Figure 2: Recreational valorization of the Giant Mountains - eastern part
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The final result of point bonitation shows any significant differences in the assessment of natural and
anthropogenic virtues between the Polish and Czech side of the Karkonosze Mountains (Table 1).

Table 1: The sum of points in the bonitation method and its the arithmetic means

. |nature(pts) _Jinfrastructure (pts) total (pts)

Poland (sum) 636,0 382,0 1018,0
Czech Republic (sum) 606,0 435,0 1041,0
Poland (average) 5,6 3,4 8,9
Czech Republic (average) 5,3 3,8 9,1

Source: Own elaboration, 2017.



The Polish side receives more points in natural
virtues while the Czech side receives more points in
development. The chi-squared test does not show
statistically significant differences both in the sum of

Table 2: The chi-squared test result

Poland vs. Czech Republic (sum)
Poland vs. Czech Republic (average)

Source: Own elaboration, 2017.

Tourist attractiveness is a complex concept usually
use to define larger areas as well as individual
objects or landscape elements. Visitors perceive
tourism and recreational attractiveness differently,
so tourist attractiveness is a relative idea and
depends on the subjective feelings of the recipient.
Each person assesses differently the ambient space.
The analysis of tourist or recreational attractiveness
requires a proper selection of methods and criteria
(Muszynska-Kurnik, 2010).

The point bonitation method is often the chosen
method to assess the attractiveness of natural and
anthropogenic virtues. In the work of M. Jakiel
(Jakiel, 2015) the point bonitation method is used to
assess the visual appeal of the Krakow valleys with
a five-level attractiveness indicator. In this study
a five-level indicator of attractiveness for physical
recreation is also used.

Another example using the point bonitation method
is the work of K. Parzych (Parzych, 2013). It concernes
the assessment of the tourist potential of the Stupia
and tupawa river basins. Valorization is divided into
a natural and anthropogenic part. The final stage
is the calculation of aggregate indicators at the
base of points obtained according to natural and
anthropogenic criteria introduced in the form of a
table. A five-point scale of attractiveness assessment
is applied. In this study a similar measure is used.
The final result is the map of the recreational
attractiveness of the Karkonosze Mountains.

points and the arithmetic mean (Tab. 2). It means
that there is no significant difference in attractiveness
between the Polish and Czech part of the Giant
Mountains in the range of physical recreation.

X’test (p)
0,14182

0,98308

To sum up, the study presents the most interesting
places in the Giant Mountains for physical recreation
with particular emphasis on walking and running.
The task of the work is to select areas with high
recreational potential both the most popular and
less visited, with the equally great recreational
potential. The final result consists of the assessment
of the attractiveness of natural and anthropogenic
virtues. The result of point bonitation method shows
that the Polish part of the Karkonosze Mountains is
more attractive in nature virtues while the Czech
side predominates in development. Only minimal
differences are indicated by the chi-squared test (Tab.
1 and 2). It means that recreational attractiveness of
both sides is very close to each other and there are
no statistically significant differences. The final map
as the result of point bonitation method should be
applied in various areas:

a planning and organizing active recreation,
tourism and recreation events,

a creation of new tourist products, leading new
didactic paths and tourist routes,

a creation of new forms of nature protection in
places of outstanding natural virtues,

an improvement of tourist development,
renovation and construction works,

an area development, spatial management.



REFERENCES

Basta, J., & Stursa, J. (2013). 50 lat czeskiego Karkonoskiego Parku Narodowego. Sprava Krkonogského
narodniho parku, Vrchlabi.

Cwojdzinski, S., & Kozdréj, W. (2007). Sudety — przewodnik geoturystyczny. Panstwowy Instytut
Geologiczny, Warszawa.

Fornal-Pieniak, B., & Zarska, B. (2014). Metody waloryzacji krajobrazowej na potrzeby turystyki

i rekreacji. Ata Sci. Pol., Formatio Circumiectus 13, 3-9.

Jakiel, M. (2015). Ocena atrakcyjnosci wizualnej krajobrazu dolinek krakowskich - mozliwosci
zastosowania w planowaniu przestrzennym. Instytut Geografii i Gospodarki Przestrzennej UJ, Krakdw,
91-107.

Kozuchowski, K. (2005). Walory przyrodnicze w turystyce i rekreacji. Wydawnictwo Kurpisz S. A.
Poznan.

Litwin, U., Bacior, S., & Piech, 1. (2009). Metodyka waloryzacji i oceny krajobrazu. leopesis,
KapTorpadina i aepodoTosHimaHHs, Bun. 71, 14-25.

Malinowska, E. (2010). Wptyw atrakcyjnosci wizualnej krajobrazu na potencjat turystyczny
Narwianskiego Parku Narodowego i jego otuliny. Problemy Ekologii Krajobrazu, 27, 277-285.
Muszyniska-Kurnik, M. (2010). Atrakcyjnos¢ turystyczna Tatrzanskiego Parku Narodowego. Nauka

a zarzadzanie obszatem Tatr i ich otoczeniem, Tom lll, Zakopane.

Parzych, K. (2013). Ocena potencjatu waloréw turystycznych przyrodniczych i antropogenicznych
dorzeczy Stupi i tupawy. Stupskie prace geograficzne, Zeszyt 10, 141-151.

Richling, A., & Solon, J. (2011). Ekologia krajobrazu. Wyd. V, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Szewczyk, R. (2013). Sudety dla aktywnych. Sport i Turystyka — MUZA SA, Warszawa.
Zamtynska, K. (2005). Turystyka i rekreacja a promocja zdrowia rodziny. Roczniki Naukowe AWF
w Poznaniu, Zeszyt 54, 173-179.



INFORMATIVE
~ PAPERS




AUTHENTICITY

IN PROMOTIONAL
TOURISM
DISCOURSE

Received: November 8, 2017 Accepted: May 31, 2018

University of Maribor, Faculty of Tourism, Cesta prvih borcev 36, 8250 BreZice, Slovenia; e-mail: jasna.potocnikl@um.si

ABSTRACT

This article examines the creation of destinations’ authenticity in the tourism promotion texts, which has a significant
role in the branding of a destination. In recent decades, the representation of destinations as authentic has been
gaining importance, and has become one of the leading trends in the tourism industry. Thus, communication of
a destination’s image plays a significant role in this process. For the purpose of this research Lonely Planet online
texts were analysed. The methodology employed follows the framework of Corpus-Assisted Discourse Studies and
sample analysis. Results show that in the analysed texts, authenticity is achieved by employing specific linguistic
devices and techniques, and that Lonely Planet online texts directly influence the promotion of presented
destinations since they are often first sources of information for potential tourists.

Keywords: Destination competitiveness. Finland. Authenticity. Language. Promotion. Tourism discourse.
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Tourism as one of the major global industries,
which has experienced continued expansion, with
international tourist arrivals of 1.235 million in 2016,
andincreased numbers of new destinations (UNWTO
Tourism Highlights, 2017) co-creates the experiences,
and, consequently, the wvalues, authenticity
among them, that are the basis of exchange in
the contemporary “experience economy” (Pine &
Gilmore 1998 in Suntikul & Jachna, 2016: 276). It
was Dean MacCannel that introduced the discourse
of authenticity into tourism studies in 1973, and
was primarily concerned with staged authenticity,
that is forming the attractions in ways that they
looked genuine to tourists (Cohen, 2007). Today, in
the context of tourism, authenticity is perceived as
an essential asset of firms that provide services for
tourists, which do not only expect high quality and
low costs, but also want a genuine experience (Pine
& Gilmore, 2008). The tourist experience is driven
strongly by the desire for authenticity and authentic
encounters (White, 2007, Jaworska 2016:2).
Consequently, the representation of destinations as
authentic has been gaining attention among scholars
in the tourism studies (i. e. Thurlow & Crispin. 2011;
Jaworska, 2016 etc.). Thus, the image of a destination
needs to be communicated appropriately. In fact, it
is the communication of a destination’s image and its
marketing strategiesthatare crucialinthe destination
branding and promotion process. Thus, promotional
texts obey certain rules of tourism discourse and,
consequently, employ specific linguistic devices in
order to achieve effective promotion and persuade
potential tourists to become actual tourists. Often
the Lewis’ (1909: 710) AIDA scheme is used to explain
the process of an effective message: 1 Attention
(creating an image that attracts the reader’s
attention), 2 Interest (keeping the attention), 3
Desire (persuading the reader that the advertised
subjectis worth buying), 4 Action (to make the reader
buy the advertised subject). Authenticity, which is
presenting tourism destinations as authentic, is, in
fact, one of the outstanding trends in the tourism
sector. By addressing the research question “Which
words are used in the authenticity representation
of destinations in tourism promotion texts?”, this
article examines how authenticity is achieved by
employing linguistic devices and linguistic features.

Andrew Kehoe and Matt Gee from Birmingham City
University School of English identified authenticity
as one of the most lucrative words used by sellers
on eBay, establishing that “authentic” products
bring up to 50 per cent more than “genuine” ones
( ,2017).So, the first question is, what
are the meanings of the, according to the Kehoe and
Gee, influential word. In the Cambridge Dictionary,
»authenticity« is explained as “the quality of being
real or true”, the Oxford Dictionary explains the word
as “The quality of being authentic”, and the word
“authentic” is something “Of undisputed origin and
not a copy; genuine”. Webster’s Dictionary provides
the following explanations of authenticity: 1 “The
quality of being authentic or of established authority
for truth and correctness”; 2 “Genuineness; the
quality of being genuine or not corrupted from
the original”. Authenticity is often related to “real,
reliable, trustworthy, original, first hand, true in
substance, and prototypical, as opposed to copied,
reproduced or done the same way as an original”
(Ram et al, 2016:111). When applied to tourism, it is
a fairly controversial term, due mainly to the fact that
it is subjective. However, it is acknowledged as an
essential driving force motivating tourists to visit new
destinations (Kolar & Zabkar, 2010, 652). According
to Dann (1996), there are four major theoretical
perspectives on tourism, besides the authenticity
perspective, also the strangehood perspective, the
play perspective and the perspective of conflict
and appropriation. Lau (2010), points out that it
is often overlooked in the literature that the word
authenticity has a number of senses, and provides
an example that a tourist object may be object-
authentic in a certain specific sense of the word
authenticity, but not in another sense. Cohen (2010),
distinguishes the following senses of authenticity:
1 authenticity as customary practice or long usage,
2 authenticity as genuineness in the sense of an
unaltered product, 3 authenticity as sincerity when
applied to relationships, 4 authenticity as creativity
with special relevance to cultural performances
including dance and music, 5 authenticity as the
flow of life in the sense that there is no interference
with the setting by the tourism industry or other
managers. Authenticity focuses on the search for
authentic experiences, where great attention is
devoted to traditions, the past, current local life
(MacCannel 1973, Cappelli 2014), and to heritage
(Molleda, 2010). Grayson & Martinec (2004), classify
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two types of authenticity: Iconic and indexical,
and, further on, explain that in order to view
something as an index, the perceiver must believe
in the existence of such a link by having some kind
of verification, which can stem from consumers’
personal experience, and an icon is something that
is perceived as being similar to something else, and
perceivers must have pre-existing knowledge or
expectations, thus iconicity is the use of a mental
template (iconicity with history, fiction, old habits,
etc). As Kolar & Zabkar (2010:652) point out, it is
conceived as a value (Olsen, 2002), a motivational
force (Cohen 1988, Grayson & Martinec, 2004,
MacCannel 1973), a claim (Peterson, 2005),
a perception (Cohen, 1988), and the choice people
make (Steiner & Reisinger, 2006).

Kannan & Tyagi (2013, 3) state that promotional
texts, among others, are “aimed at promoting
and selling not only tangible and physical goods,
but also ideas and services”. Consequently, in
promotional texts, the AIDA model (AIDA stands
for Attention, Interest, Desire, Action) is used
commonly (Gabriel et al., 2006, 505), as well as also
being very common in tourism discourse — in texts
promoting destinations and attractions, because it
is significant that promotional materials in tourism
meet the traditional requirements of the advertising
discourse. According to Holloway (2004, 265),
“informing”, “persuading” and “reminding” are
the main objectives of promotional materials. The
methodology employed for this research follows
the framework of Corpus-Assisted Discourse Studies
(CADS), which is mostly interested in specialised
types of discourse (Partington et al., 2013). A corpus
consisting of promotional tourism texts was created
and analysed in order to answer the research
guestion. Promotional tourism texts were sourced
from the Lonely Planet websites, due to the fact that
the Lonely Planet guidebooks are widely known, and,
thus, influential. The texts in the English language
have been analysed due to the powerful status of
English in the tourism industry.

Undoubtedly, language influences a tourist’s
experience. Certain combinations of words produce
certain frameworks, which put potential tourists, as
well as tourists, into a certain mood, place, time, etc.
In the website version of Lonely Planet, the model of
authentication appears often, employing adjectives

old, local, typical, delicious, excellent, unique,
flabbergasting, glowing, staggering, leafy, intriguing,
etc. as in the examples below:

Traditional music and dancing in Belfast,

Northern Ireland, has a rich and colourful folk music
culture. Lonely Planet writer Louise Bastock hits the
Belfast Traditional Music Trail, learning the art of
the bodhran drum, joining a jam session in a Belfast
pub and trying out some Irish dancing (lonelyplanet.
com/)
In example (1) authenticity is achieved not only by
employing certain word combinations, but also by
references to folk music and dancing. Similarly, in the
model of authentication, texts’ authors often relate
to national drinks, dishes, and desserts, using food as
a tool to emphasise the authenticity of a destination,
as in example (2), where “signature dishes” are
mentioned, along with “grand architecture”,
“staggering history”, and “laid-back hedonism”.

Belgrade is not your typical European sightseeing
destination, and it often gets overlooked by
travellers. Alternatively, the bad boy and the beacon
of the Balkans, this intriguing metropolis offers more
than just grand architecture and signature dishes:
Its staggering history, coupled with creativity and
laid-back hedonism, makes it a real lived-in city, not
a living museum (lonelyplanet.com/).

Also in example (3) the attention is brought to wine
(“secret wine cellars”, “local wine”):

This country of secret wine cellars and cliff-
perched monasteries is truly Europe’s final frontier:
little visited, lost in time, and always surprising. In
Moldova’s capital city Chisinau, leafy boulevards
interlace with looming concrete. Its unexpectedly
Parisian-style cafe and bar scenes brim with
local wine, which continues to rise to acclaim as
Moldova plays host to 2017’s Black Sea Wines and
Spirits Competition, as well as the annual ExpoVin
(lonelyplanet.com/).

In example (4) the authenticity framework is
achieved mainly by employing the noun “wildness”
and the adjective “unique”:

One of the Balkans’ larger countries, Bulgaria,
makes an excellent place for road tripping. Despite
now being an EU member, enough of Bulgaria’s
wildness (literal and figurative) remains to guarantee
that travellers have their own unique experiences
while exploring the country (lonelyplanet.com/).



In example (5) authenticity is achieved by referring
to architecture (“baroque palaces”, “grand concert
halls”, “born-again imperial stables”) and art (“Klimt’s
golden wonders”, “contemporary art”):

As the former HQ of the Hapsburg Empire, the

Austrian capital has a flabbergasting stash of cultural
and art treasures — more than you could ever hope
to seein a lifetime. But, with 48 hours on your hands,
you can easily take in some of the city’s trophy sights:
Baroque palaces bejewelled with Klimt’s golden
wonders, grand Concert Halls, and contemporary
art in the born-again imperial stables (lonelyplanet.
com/).
As the examples above show, Lonely Planet texts
are vivid, often exaggerated in descriptions, which
can also contain extreme comparisons, similes, and
modified nouns. By using such linguistic and stylistic
devices, the authors try to persuade the potential
tourists of the authentic experience waiting for
them. Also MacCannel (1989, 14), observes that
“the rhetoric of tourism is full of the manifestation
of the importance of authenticity of the relationship
between the tourists and what they see.” Therefore,
the language of picturing authenticity is vital in the
stage of persuasion of a tourist, as well as during the
tourist experience.

In example (6) it is demonstrated how a single,
thoughtfully structured sentence employing carefully
chosen adjectives can make a reader travel in time:

The old town, Gamla Stan, is one of Europe’s
most arresting historic hubs, all storybook buildings,
imposing palaces and razor-thin cobblestone streets
(lonelyplanet.com/).

Also, the following examples demonstrate the
essential role of adjectives in the creation of the
framework of authentication. “Old”, “pastel-
coloured”, “18™-century”, “mediaeval”’, “timeless”,
“idyllic”, “half-timbered” are all adjectives used to
bring the reader into a certain mode and to present
a destination in a desired way:

The charming — if tiny — old town (stary mesto)
is the place to start appreciating Bratislava. Stroll
through narrow pedestrian streets of pastel-
coloured 18th-century buildings, or sample the
myriad sidewalk cafes under the watchful gaze of
the city castle, which harks back to mediaeval times.
Done with the old? In with the new(er): The city
boasts intriguing socialist-era architecture, and one
of Eastern Europe’s most spectacular modern art

spaces. Contrasts like this are all part of Bratislava’s
allure (lonelyplanet.com/).

Germany is a combination of cutting-edge cool
and timeless tradition, wrapped up in a package
of spectacular landscapes, vibrant metropolises
and idyllic half-timbered villages, architectural
masterpieces and fairy-tale palaces (lonelyplanet.
com/).

Analysed Lonely Planet texts employ metaphorical
and poetic language in order to picture beauty,
romanticism, and authenticity. and they also function
as the mechanisms for keeping the attention of the
audience.

Authenticity is in line with sustainable marketing
strategies and it sells well, which are probably
the main reasons why it is often employed in
the tourism discourse. Despite the fact that the
analysed promotion texts are very informative, their
main objective is to persuade the potential visitors
and turn them into tourists, i. e. to sell a certain
destination as authentic. Therefore, the texts are
never neutral, it is right the opposite, they have the
objective to be aligned with tourists’ expectations.
The analysis showed that Lonely Planet texts
are mainly descriptive and directive, dense with
modified nouns, adjectives, superlatives and
expressions of extreme, supported additionally by
adverbial, participial, and verbal imagery. All lexical
items are chosen carefully— with the objective to be
appealing to tourists. Lonely Planet authors often try
to establish the authentic framework of a destination
by employing the “authenticity technique”. From
a great many lexical and grammatical choices from
which they can select, they very often use the words
authentic, local, imperial, baroque, 18th century,
lost in time, timeless, etc. — words associated with
experiencing something real and genuine, although
it is necessary to emphasise that the concept of
authenticity is subjective in nature.
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ABSTRACT

Recently, the drones have become the most interesting
and the fastest evolving technical equipment. The
advantage is that almost everyone can afford this
device. Drones are being launched in a number
of human fields, such as rescue services, security
services, logistics, agriculture and nature protection,
media and communications, and entertainment. Also,
the tourism industry should not be left out, especially
in the field of marketing, promotion of monuments,
or in individual tourism. The article deals with
characteristics of drones, suitable drones for tourism,
aspects of flying and the safety of drones flying. It
also describes the issue of advanced flying regimes
with an emphasis on tourism. The last chapter deals
with the use of drones in tourism. In the end, there
are examples of interesting projects with the use of
drones in tourism.

Keywords: DJI Phantom 4. Drone. Flying safety.
Mapping. Tourism. Tourism destination.

ABSTRAKT

V posledni dobé se drony staly nejzajimavé;jsim a nejvice
se vyvijejicim technickym zafizenim. Vyhodou je, Ze si je
mUzZe dovolit témér kazdy. Drony se zacinaji uplatriovat
v fadé lidskych obord, jako jsou zachranné sluzby,
bezpecnostni sluzby, logistika, zemédélstvi a ochrana
pfirody, média a komunikace nebo zabava. Také obor
cestovni ruch by nemél zistat stranou, a to predevsim
v oblasti marketingu, propagace pamadatek nebo v
individudlni turistice. Clanek se zabyva charakteristikou
dront, vhodnymi drony pro cestovni ruch, aspekty
létani a bezpecnosti Iétani dronl. Také je zde resena
problematika pokrodilych reziml Iétani s dirazem na
cestovni ruch. Posledni kapitola fesi nékteré moznosti
vyuZiti drond v cestovnim ruchu. Clanek se také zabyva
praktickymi zkusenosti s pouzivanim dron( a s vyuZitim
dront pro mapovani.

Kli¢ovd slova: Bezpecnost létani. DJI Phantom 4. Dron.
Cestovni ruch. Mapovdni.
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Vdnes$nidobésedronystaly nejzajimavéjsSimanejvice
se vyvijejicim technickym zafizenim na nasi planeté.
Urcité maji své misto i v oboru, jako je cestovni ruch.
Vidyt naptiklad bez zabér( z dronu si dnes reklamni
videa urcité destinace nedovedeme predstavit.
Otazkou zUstava, jaky dron pofridit pro pouziti
v cestovnim ruchu. Zajimava je problematika pouziti
dronll pro mapovani urcité oblasti a pro vytvarenim
panoramatickych snimkd a ortomap. Vlastnik dronu
bude urcité také resit otazku, jaky vhodny software
pouZit pro mapovani, pro spojovani fotografii do
jedné jak wvytvofit atraktivni 3D obrazky. Létani
s drony ma svoje omezeni. Je nutné, aby majitelé
dront dodrzovali platnou legislativu pro jejich provoz
a aby neporusovali ochranu osobnich udaji. Mezi
hlavni cile ¢lanku patti tedy charakteristika vhodnych
letovych rezim( dron(, nalezeni vhodného dronu
pro cestovni ruch a testovani dronll pro pouzitelnost
v cestovnim ruchu. Dale je dllezitad oblast mapovani
a vytvareni panoramatickych fotografii, kde je
potifeba najit vhodné letové nastaveni a vhodny
software pro zpracovani fotografii.

POUZITI DRONU

V CESTOVNIM RUCHU

Velké moznosti vyuZiti drond v cestovnim ruchu je
v marketingu cestovniho ruchu. Drony umoznuji
zcela novy pohled vnimani krasy, pohybu, krajiny,
pamatek a architektury. Z ddvod( atraktivnosti
zabérl z dronu by se Zadny reklamni spot cestovniho
ruchu nemél obejit bez zabérd z drond. Zde je urcité
velky prostor pro marketing cestovnich kancelafi,
cestovnich agentur, informacnich center a také statni
spravy. Pomoci drond lze Ucinné propagovat mésta
a obce, jejich pamatky, rekreacni zatizeni, kulturni a
sportovni akce. Zabéry z dronu je mozné nejen pouzit
pro tvorbu propagacnich materialt, ale v ramci
propagace promitat online z dataprojektoru na
platno nebo streamovat video online na Facebooku.
Majitelé, sprdvci turistickych objekt( diky drondm
mohou nyni svym cilovym poslucha¢dm poskytnout
inovativni video obsah, ktery zobrazuje jedinecny
vyhled na turistickou atrakci, letovisko, nebo cil
(Cheng, 2016).

CHARAKTERISTIKA DRONU

Dron je letadlo bez posadky, které muze byt
fizeno na dalku, nebo l|état samostatné pomoci
programovanych letovych plan ¢i pomocislozitéjsich
dynamickych autonomnich systému. Podle ceské
legislativy nesmi drony Iétat autonomni let.

Dron neboli multikoptéra obsahuje v zakladu
vrtule, motory a baterii. Zpravidla jsou opatfeny
nékolika rotory (3, 4, 6, 8). Na dronu nejsou zadné
pohyblivé prvky, pfipadné slozZité mechanismy.
Davod, pro¢ nastava tak velky rozvoj dron( je ten,
Ze dron nedokaze létat bez pocitace. Dron by se bez
neustalych korekci chodu motorl okamzité zfitil.
Proto je na palubé pocitac - fidici jednotka vybavena
gyroskopy a akcelerometry, které prabéziné sleduji
polohu stroje, a podle toho upravuji chod motort
(Karas, 2017).

Ridici jednotka ovladd stroj podle pokyn( z dalkového
ovladade v ruce pilota. Jednoduse jde dron fidit
ve vsech smérech pouhymi zménami otacek vrtuli
(Novak, 2017).

U kvadrokoptéry (4 vrtule) se stejnym smérem
vidy toéi protilehlé vrtule. Obecné lIze fici, ze ¢im
méné vrtuli, tim vétsi obratnost, ¢im vice, tim veétsi
spolehlivost (i pti vypadku nékolika motord dokaze
dron bezpecné pfistat). Kvadrokoptéra je tedy jakysi
univerzalni kompromis (droneweb.cz, 2016).

Soucdsti dalkového ovladace je i monitor (tablet,
mobil), na kterém je vidét telemetrie, poloha dronu
na mapé a pohled z kamery, umisténé na dronu.
Dnes je maximalni dosah vysilace kolem 5 km.

INTELIGENTNI LETOVE REZIMY

Rada dronG ma inteligentni letové rezimy, které
ulehCuji ovladani a umozZnuji se soustredit na praci
pfi fotografovani nebo pti filmovani. Na zdkladé
testovani téchto rezimu jsou zde uvedeny ty nejvice
pouzitelné v cestovnim ruchu.

Draw je technologie pro zadavani trasy. Ta se nakresli
na obrazovce dalkového ovladace, dron pak leti
danym smérem a udrzuje vysku.
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Pfi rezimu Follow me dron nasleduje pohybujici se
ovladaci panel. V tomto reZzimu lze filmovat pripadné
fotografovat jednotlivce nebo skupinu v pohybu.
Atraktivni jsou napfriklad zabéry lyZare, bézce nebo
cyklisty.

Point of Interest je rezim vhodny pro filmovani
statickych objektd, jako jsou pamatky. S dronem se
naleti napfiklad nad pamatku (bod zajmu). Pak se
s dronem vzdalime o urditou vzdalenost od bodu
zajmu. Ta urci polomér kruznice, po které bude
dron létat. Na ovladaci poté volime smér a rychlost
krouzeni kolem objektu.

V rezimu Waypoints Phantom prolétava predem
uréenou trasu. Trasa se nastavi zadanim pruletovych
bodu. Trasa vznikne tak, Ze ji prolétneme a vsechny
body uloZzime. Pak dron leti po téchto bodech
samostatné.

ReZzim Course Lock méni systém ovladani, klicovym
je predem vytyceny smér. Dron se nastavi na spravny
smér (dopredny) treba pro sledovani primé jizdy
lodi. Po zapnuti reZimu Course Lock se dron bude
pohybovat po tomto zamceném sméru a to dopredu
nebo zpét. Pohyb lze zvladnout jednou packou
kfizového ovladace.

V reZzimu ActiveTrack dron automaticky sleduje
predmét v pohybu. Co ma dron sledovat se urci
klikem na objekt viditelny na obrazovce monitoru.
Tento rezim je vhodny pro sledovani lidi v pohybu,
napriklad béZcd nebo lyzard. Pro sledovani neni
nutné, aby sledovand osoba, na rozdil od rezimu
Follow me, kdy u sebe méla ovladaci panel.

V rezimu TapFly dron leti na bod, ktery se zvoli na
tabletu dalkového ovladace (pohledu z kamery).
Tento rezim je mozné vyuzit pro fotografovani nebo
filmovani objektl podél trasy k bodu. Je vhodny i pro
mapovani.

V rezimu Navrat dom( dron automaticky vybira
nejvhodnéjsi trasu pro navrat na misto startu.
Pouziva se predevsim, pokud si pilot neni jist, kde
presné dron je a jakym smérem leti.

ReZimem gest Ize snadno poftizovat «selfie». Pracuje
tak, Ze se kamera ovlada pomoci gest rukou (DI,
2017).

BEZPECNOST A PRAVIDLA PRI LETANI
S DRONY

Létani s drony podléhd urditym pravidlim, jejichz
cilem je zajistit bezpecnost vsech. Létani dront
v Ceské republice Fesi Urad pro civilni letectvi (UCL).
UZivatelé bezpilotnich letound se déli do dvou
zakladnich skupin a to rekreacné sportovni piloti
a piloti vykonavajici vydélecné, experimentalni,
vyzkumné a profesionalni prace. Pro rekreacni
piloty plati mirnéjsi pravidla. Pokud vlastni stroj
tézsi nez 0.91 kg, musi byt od vyrobce vybaven
Fail-safe systémem, ktery v pripadé poruchy, vybiti
baterie nebo ztraty zajisti bezpeéné dokonceni letu.
Kazdy dron o hmotnosti nad 0,91 kg je tfeba opatfit
Stitkem se jménem, prijmenim a kontaktem vlastnika
(Grospic, 2017).

Pro profesionalni praci s dronem je tfeba evidovat
stroj i pilota u UCL, absolvovat praktickou a teo-
retickou pilotni zkousku. Tim ziska pilot povoleni
k Iétani a je nutné ziskat povoleni k provadeéni
leteckych praci. Provoz bezpilotnich prostredk
urcuje letecky predpis L2 - Pravidla Iétani v Doplriku
X.

Pfi létani je treba dbat na bezpecnou vzdalenost jak
od lidi, tak od budov, popfipadé dalSich prekazek.
Zpravidla lze s drony létat maximdlné do vysky
300 metrl nad terénem pri dodrZovani mistnich
predpist (vzdusny prostor tridy G). Také se nesmi
|état v fizeném okrsku letiSté a na letisti s nefizenym
provozem. Ddle je zakdzadno létat v noci. V pfipadné
poruseni predpisl hrozi v sankénim fizeni pokuta az
do vySe 5 000 000 K¢.

Osoba fidici dron musi s dronem neustale udrzovat
o¢ni kontakt. S bezpilotnimi letadly nelze létat
v zakdzanych zoénach. Tyto zdény zahrnuji okoli
jadernych elektraren, munic¢nich skladl, skladist
trhavin atd. Létat je zakdzano rovnéz v ochrannych
pasmech podél silnic, dalnic, tras telekomunikacnich
a nadzemnich inzenyrskych siti, v okoli objektl
dllezitych pro obranu statu, v okoli vodnich zdroju
a ve zvlasté chranénych oblastech typu CHKO nebo
v narodnich parcich. Vidy je nutné se seznamit
s mistnimi pravidly létani v chranénych oblastech
a parcich (Vyhlaska ministerstva Zivotniho prostredi
Ceské republiky €. 395/1992).



Zodpovédnost za bezpecnost letu dronu ma pilot.
V zadném pripadé nelze z dronu cokoliv shazovat
na zem a instalovat na néj zafizeni tézsi, nez je
jeho maximalni doporuc¢ena nosnost. Za zachovani
provozuschopnosti letounu je zodpovédny jeho
vlastnik (Ministerstvo dopravy Ceské republiky.
Doplnék X).

Od 25. 5. 2018 plati nafizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016
o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracova-
nim osobnich Udajl o volném pohybu téchto udaja.

Toto natizeni je nutné mit na pameéti, pfi provozovani
dron( (Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU)
2016).

Vybér vhodnych dronl pro praci v cestovnim ruchu
Na trhu se objevuje celd fada drond, od ceny kolem
1 000 K¢ do ceny presahujici ¢astku 100 000 K¢. Nas
prehled jsme rozdélili podle ceny a relevantniho
uziti. Zakladni prehled je v tabulce 1, ve které jsou
uvedeny relevantni parametry letovych vlastnosti
dron( a také porizovanych fotografii a videi.

Tabulka 1: Pfehled dronl podle ceny a relevantnich vlastnosti
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Rozliseni videa (K) 1,2 2| 0,72 4 1 4 1 4 4 4 4| 4 4
Max. rozlis. Foto. (MPx) 0,3 2 1 13 16| 16| 14| 14 12 12] 12| 12 12
Max. rychlost (m/s) 45 5 5 5 33| 20| 16] 16 18] 20,8/ 18| 18 18
Hmotnost (kg) 0,95 0,75| 0,42| 0,385| 0,954 1,2 0,5 1,3] 0,74 1,5] 91 6 4
Doba letu (min.) 8 8 12 12 15| 25| 25| 23| 27| 30| 40| 29| 29,5
Dosah prenosu (km) 0,03 0,05| 0,05 0,1 2 1 2 2 7 7 5 5 5
Cena (tis. K&) 16 1,8 5 10 16| 16| 18| 32| 32| 53| 67|118| 118

Z grafu 1 je patrné, Ze optimalni vybér je od ceny
20 000 K¢ do ceny 50 000 K¢. (svétlemodra oblast).
U niz8i ceny dron( je predevSsim nevyhodou
praktického pouziti kratkd doba letu a dosah
prenosu. Také rozliSeni fotografie a videa je nizké.
V cenové kategorii nad 50 000 K¢ se sledované
parametry pfilis neméni. Videa jsou v rozliseni 4K.
Nepatrné se jen zvySuje dosah vysilace a doba letu.

Ve vyssi kategorii (nad 50 000 K¢), kam spadaji
drony DIJI Inspire 1 V2.0. Do této kategorie spadaji
i drony DJI Phantom 4 Advanced+ a DJI Phantom 4
Pro+ je zabudovan také systém detekce prekazek
(Komplexni privodce drony, 2017).



Graf 1: Srovnani relevantnich parametr( dron( a jejich cen
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METODICKY PRISTUP

K zavérim prezentovanych v prispévku autor dospél
predevsim na zakladé provozovani dron(i Parrot
AR.Drone 2.0, DJI Phantom 3 Professional a DIl
Phantom 4 Advanced. Autor vlastni pilotni licenci na
drony DJI Phantom 3 Professional a DJI Phantom 4
Advanced. Pro ziskani vysledk( byla pouzita metoda
uzivatelského testovani. Vlastni testovani vlastnosti
dronli probihalo tak, Ze se méfily hlavni letové
parametry dronl (doba letu, stabilita, rychlost,
dosah prenosu). Sledovala se pohodlnost ovladani
a pokrocilé letecké rezimy. Dale se testovala kvalita
dronem pofizenych fotografii a to z hlediska rozliseni,
ostrosti, jasu. Pfi mapovani jsme zkoumali, jakd je
optimalni vyska, rychlost a letovy rezim pro nafoceni
urcité oblasti, aby se tyto fotografie daly pouzit pro
tvorbu panoramatickych fotografii a ortomap (Calvo,
2016). Déle byl hleddn vhodny software pro tvorbu
panoramatickych fotografii a ortomap.

TESTOVANI A PRAKTICKE

ZKUSENOSTI S DRONY

Pro testovani dronli byly pouzity drony Parrot
AR.Drone 2.0do firmy Parrot, Phantom 3 Professional
a Phantom 4 Advanced + od firmy. Jejich zakladni
vlastnosti jsou uvedeny v tabulce 1.

e Doba letu (min.)

e ax. rozlis. Foto. (MPx) ===== Max. rychlost (m/s)

e Dosah prenosu (km)

PARROT AR.DRONE 2.0

Tento dron je vhodny pro poufZiti jak do interiéru, tak
do exteriéru. Do interiéru se pouZiva s kryty vrtuli.
Ovlada se pomoci aplikace, ktera se musi nahrat do
mobilu nebo tabletu. Pfed startem je nutné pfipojit
se z tabletu na vysilaci frekvenci dronu (wifi -2,4
Ghz).

Rizeni letu se provadi bud pomoci 2 tladitek na
displeji tabletu (rotace, vyska/sméry letu) nebo
pomoci jednoho tlacitka a polohy naklonéni tabletu
(rotace, vyska/sméry letu). Tedy tablet naklonime
dopredu — pohyb vpred atd. Ovladani je tézkopadné,
také stabilita dronu letu na misté je Spatnd. Pokud
chceme s dronem rotovat, soucasné se i posune.
Dron ma dvé kamery (vpredu a dole), mezi kterymi
se da prepinat. Kvalita pofizenych zdznam je nizka
(tabulka 1). Pfi letu v exteriéru je dron citlivy na
zdvany vétru. Také doba letu 12 minut je mala. Do
této doby je nutné zapoditat ¢as startu a pristani.
Vzhledem k uvedenym vlastnostem tento dron neni
pfili§ vhodny pro pouziti v cestovnim ruchu. Jedinou
vyhodou je odolnost pfi dotyku napfiklad se zdi, kde
kryty vrtuli spolehlivé ochranily vrtule.

Obrazek 1:
Parrot
AR.Drone 2.0




PHANTOM 3 PROFESSIONAL

Tento dron je ovladany aplikaci DJI GO, ktera se
nainstaluje na tablet. Tablet je pfipojeny na vysilac.
Vlastni ovladani je pomoci kfizového ovladace na
vysilaci. Ovladanije jednoduché. Pokud nepouzijeme
krizovy ovlada¢, dron se po startu vzndasi na jednom
misté a vyckava na pokyny. Svoji polohu si stabilizuje
pomoci GPS souradnic — rezim P. Pofizeni fotografii
i videi je jednoduché, a to stlacenim tlacitka na
vysilaci. Kameru je mozné z vysilaCe nastavit ve
svislém sméru o 90° od kolmého pohledu na zem
az po pohled ve sméru letu. K dronu je moiné
zakoupit prfenosny batoh, coZ zjednodusuje pohyb
v terénu. Pfi 30 % energie akumuldtoru dron
upozorni na Ubytek energie a pfi 10 % automaticky
pfistane v misté, kde se nachazi. V pfipadé ztraty
signalu dronu s vysilaem se dron automaticky
vrati na misto startu (home point). Pro bezpecny
start se doporucuje rovné misto bez vysoké travy.
Pro pofizeni atraktivnich zabér( je vhodné pouzit
inteligentni letové reZimy. Pfi testovani se nejvice
osvédcil rezim point of interest, ktery umozni
krouzeni kolem vybraného bodu a waypoints.

Béhem testovani se nam obcas stalo, Ze dron ztratil
kontakt s vysilatem. Dron také hlasil problém
s kompasem v pripadé, Ze jsme chtéli startovat
v misté obsahujici ocelové materialy.

Fotografie jsou kvalitni, pofizend videa bez tresq.
Béhem testovani doslo k poruse vysilace, ktery hlasil
nedostatecné nabiti akumulatoru. Vysilac bylo nutné
reklamovat.

PHANTOM 4 ADVANCED+

PFi testovani toho dronu byl vidét pokrok od verze
Phantom 3. Tablet tohoto dronu je jiz integrovan
s vysilacem, coz znamena3, Ze pfi nabijeni vysilace se
zaroven nabiji i tablet. Tablet ma uhlopficku 14 cm,
coz je pro pozorovani detailli na zemi nedostacujici.
Tento dron ma v dolni a predni ¢asti draku ¢idla,
ktera zabranuji srazce s predméty. Dron zpomali 20
metrd pred prekazkou. Dalsi novinkou od predchozi
verze je rezim sport. V tomto reZzimu je mozné létat
rychlosti az 73 km/h. Stoupani je 6 m/s a klesani 4
m/s. Tento reZim jsme otestovali a pfedevsim vyuZili
pro rychly navrat dronu na misto startu, v pripadé,
kdy zacala byt nizsi kapacita akumulatoru. V tomto
rezimu neni mozné vyuzivat systém vyhybani se
prekazkam.

Obrazek 2: Koptéra DJI Phantom 4 Pro +

B

MAPOVANI DESTINACE

Drony oteviraji dalsi moZnosti vyuZiti, jako je
mapovani destinace. Pro testovani mapovani jsme
poutzili Dron DJI Phantom 4 Advaced. Dron byl fizen
manudlné. Pro mensi Uzemi (napfiklad matice 3x3
fotografii) jsme vyuZili moznosti zobrazeni mfizky na
displeji. Pak jsme s dronem vyfotili 9 fotografii tak, ze
jsme nechali pomysiny bod v terénu vidy ve stfedu
kazdého okna mfizky. Pro vytvoreni panoramatické
fotografie, kde se doporucuje presah jednotlivych
fotografii minimalné 30 %, proto jsme nékolika
pokusy nasli optimalni vysku minimalné 100 metrd.

Pro spojeni fotografii do jedné panoramatické byla
vyuzita aplikace Microsoft image composite editor.
Vyhodou této aplikace je, ze umi sklddat maticové
nafocené fotografie a neni dlilezité poradi fotografii.
Takto jsme vytvofili panorama hradu Rokstejn
nedaleko Trebice.



Pro mapovani vétsich ploch
(napriklad vice nez 3 km)
jsme vyuzili fotografovani
za letu. Fotografické pfristroj
jsme nastavili na sekvencni
foceni s intervalem 5 sekund,
coz byl idedlni ¢as pro
rychlost dronu. Pro vlastni
zpracovani jednotlivych foto-
grafii jsme poutzili aplikaci od
firmy ESRI Drone2map. Tato
aplikace umoZnuje spojeni
vice fotografii. Vysledkem
je pak ortomapa, kterd je jiz
v soufadném systému WGS84
nebo JSTK.
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Obrazek 3: Spojeni fotografii pomoci software Microsoft image composite

Vysledné mapovdni je pak moiné
exportovat do jiného GIS softwaru,
napfiklad ArcMap Pro. Zde se tato
ortomapa objevuje jako vrstva, se kterou
je mozné dale pracovat (vytvaret mapy,
délat prostorové dotazy apod.).

Fotografii, panoramatickych fotografii
a mapovanych fotografii z dronu je
mozno vyuZit k planovani turistickych tras
a vyletd. Na porizené fotografii Ize vybrat
nejvhodnéjsi cestu, v pripadé mapované
fotografie je moziné urcit i planované
vzdalenosti. Soucasti planovani trasy
pomoci dronu by mohlo byt i zjiSténi
dalSich informaci o cili cesty, jako je
napriklad aktudlni teplota, vlhkost nebo
rychlost vétru.



DALSI VYUZITI DRONU

V TURISTICE

Dalsi prostor pro vyuziti dron(i v cestovnim
ruchu je v turistice. Navstévnici dané
destinace si mohou pofidit letecké zabéry,
které by bez dronu jinak nevidéli. Naptiklad
turisté, ktefi navstivi v Bechyni park vedle
klastera ani netusi, Zze pod vyhlidkou na
které stoji, je nadherna skala.

Pofizené fotografie nebo videa je pak mozné
sdilet na Internetu. Mezi nejzajimavé;jsi
svétovou sit, kde sdileji uzivatelé s drony
své letecké fotografie a videa je Dronestagr
(www.dronestagr.am). Na této we-
bové strance lze nalézt videa a fotografie
z celého svéta. Jsou zde zarfazeny do
kategorii. Kazdy sdilejici uzivatel ma prehled,
kolik lidi navstivilo jeho letecké zabéry.

Na upravu fotografii pofizenych pomoci
dronu existuje fada zajimavych aplikaci,
které vytvareji atraktivni 3D obrazky.
Napriklad software Photo In Hole - 3D
Photo Editor pro operacni systém Android
vytvofi v mobilu nebo tabletu z fotografie
zajimavou 3D kolaz.

Obrazek 6: Pohled na vyhlidku v Bechyni z dronu DIJI
Phantom 4 Advaced

Obrazek 7: Fotografie zpracovana aplikaci Photo In Hole - 3D
Photo Editor



http://www.dronestagr.am

Pouziti dronl v cestovnim ruchu ma velkou
budoucnost. Hlavnim pfinosem je urcité vyuZziti
atraktivnich fotografii a zabérl v marketingu
a v prezentaci cestovniho ruchu, s ddrazem na
propagaci pamatek, narodnich parkd, turistickych
destinaci a dalsich turistickych objekt(. Zpracované
fotografie z dron(i je moZné vyuZit pro planovani
turistickych tras a vyletd (Cheng, 2016).

Ve ¢lanku jsme se nejprve zaméfilinavybérvhodného
dronu pro pouZiti v cestovnim ruchu. Z vysledku je
patrné, Zze optimalni vybér je v cenové kategorii od
20 000 K¢ do 50 000 K¢. V kategorii do 20 000 K¢
nejsou pfilis vhodné parametry drond, jako je délka
letu, doba letu nebo kvalita pofizenych fotografii
a videi. V kategorii nad 50 000 K¢ se naopak para-
metry dronl pfilis neméni a je zbyte¢né je ménit.

Dale se ¢lanek zabyval mapovanim pomoci drond,
vytvarenim panoramatickych snimk( a ortomap. Pro
zmapovani mensich oblasti je navrzen, na zakladé
praktickych zkousek, postup (vhodna vyska, zacileni
objektu pomoci mtizky na displeji), jak tuto oblast
zmapovat. Pro rozsahlé oblasti navrhujeme vyuzit
automaticky let na bod (Wayponit), doporucujeme
vhodnou vysku pro let a doporuceny ¢as sekvencéniho
fotografovani. Na vytvareni ortomap se jako
nejvhodnéjsi software jevi aplikace Drone2Map. Ta
spoji vice fotografii do jedné, prida souradny systém
a je mozné ji primo exportovat do GIS softwaru
ArcGis Pro.

Drony se také zacinaji prosazovat stale vice
v turistice. Pomoci dron( si totiZz mohou turisté
poridit neopakovatelné zabéry i z mist, kam by se
jinak nedostali. Pro zpracovani zabérl z dronu je
mozné pouzit fadu aplikaci, pomoci kterych Ize vice
fotografii spojovat do jedné nebo délat atraktivni 3D
obrazky. Zde jsme otestovali aplikaci a doporucujeme
pouzit Photo In Hole - 3D Photo Editor.

Nesmi se ovSem zapominat, Ze létani s drony ma
svoje omezeni, a to ve formé legislativy jednotlivych
statd nebo ve formé mistnich vyhlasek a nafizeni.
Létani a porizovani fotografickych zaznamud nesmi
porusovat ochranu osobnich udaju.

Drony maji velkou budoucnost. Podobné, jako
v dobé vzniku Internetu jsme si nedoved|i predstavit
vSechny moznosti vyuziti, budeme jisté prekvapeni,
kde vSude se budou drony v budoucnu pouZzivat.
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ABSTRACT

European Heritage Days is an activity created by
the Council of Europe initiative. The Czech Republic
joined this activity already in 1991 on the initiative of
the Association of Historic Settlements of Bohemia,
Moravia and Silesia, as the first countries of Central
and Eastern Europe. The first year of this activity
attended by 40 historical towns. However, the number
of participants increased rapidly. In 1992, the Czech
Republic organized the European launch of this
activity. Also one of the few countries organize annual
national launch of the European Heritage Days. It is
the most important European activity to support
cultural (heritage) tourism. This paper describes
the history of this activity in Europe and the Czech
Republic and analyzes the contribution of this event to
the promotion of cultural heritage and its significance
for the support of mainly domestic cultural heritage.

Keywords: Keywords: European Heritage Days. Open
day of monuments. EHD. Heritage tourism. National
launch. European launch. Accessed monuments.

ABSTRAKT

Dny evropského dédictvi je aktivita, kterd wvznikla
z iniciativy Rady Evropy. Ceska republika se k této
aktivité pripojila jiz v roce 1991 z iniciativy SdruZeni
historickych sidel Cech, Moravy a Slezska, jako prvni
zemé stfedni a vychodni Evropy. Prvni rok se této
aktivity zdacastnilo 40 mést. Pocet ucastnikll vsak
rychle rostl. V roce 1992 Ceskd republika organizovala
evropské zahajeni této aktivity. Také jako jedna z mala
zemi organizuje kazdoro¢né Narodni zahdjeni Dnl
evropského dédictvi. Je to nejvyznamnéjsi evropska
aktivita na podporu kulturniho (heritage) turismu.
Predmétem prispévku je popis historie této aktivity
v Evropé a v Ceské republice a analyza pfinosu tohoto
eventu pro propagaci kulturniho dédictvi a jeho vyznam
pro podporu predevsim domdciho kulturniho turismu.

Klicovad slova: Dny evropského dédictvi. Den
otevrenych dveri pamdtek. EHD. Heritage turismus.
Ndrodni zahdjeni. Evropské zahdjeni. Zpristupnéné
pamadtky.
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Jesté pred rokem 1990 vznikla na ptidé Rady Evropy
aktivita, kterd ma posilit védomi evropskych obc¢ant
o spole¢ném kulturnim dédictvi Evropy a pfispét k
identifikaci Evropand s kulturnimi kofeny tohoto
kontinentu. PGvodni ndzev aktivity se nazyval Den
otevienych dvefi pamatek, ale velmi brzy se tato
aktivita prejmenovala na Dny evropského dédictvi
(EHD). Ceska republika se k této aktivité pfipojila
jiz v roce 1991 z iniciativy Sdruzeni historickych
sidel Cech, Moravy a Slezska, jako prvni zemé
stfedni a vychodni Evropy. Prvni rok se této akce
zUcastnilo pouze 40 Ceskych mést a to na zakladé
zprostftedkovanych informaci. Na koordinacni
poradé v listopadu 1991 byli zastupci Rady Evropy
ve Strasburku prekvapeni, e se k této akci pfipojila
prvni zemé stifedni a vychodni Evropy. V té dobé
se Ucastnilo jen 10 zemi. Pocet ucastnik( v Evropé
i pocet mést v Ceské republice viak rychle rostl.
Vroce 1992 Ceska republika jiz organizovala evropské
zahdjeni EHD a to diky tomu, Ze se poradatelstvi
vzdalo Svédsko. V té dobé byla Ceskd republika
(vlastné jesté Ceskoslovensko) velmi populdrni
v zemich zapadni Evropy. Ceska republika jako jedna
z mala zemi organizuje kazdoro¢né Narodni zahajeni
DnG evropského dédictvi. Dny evropského dédictvi
je jedna z nejvyznamnéjsich evropskych eventd na
podporu kulturniho (heritage) turismu.

HISTORIE A SOUCASNOST DNU
EVROPSKEHO DEDICTVI (EHD)

Dny evropského dédictvi wvznikly v Granadé
(Spanélsko) dne 3. fijna 1985 béhem druhé
konference evropskych ministrd odpovédnych
za architektonické dédictvi Rady Evropy. Pfi této
prilezitosti francouzskd ministryné kultury navrhla
rozsSitit na evropskou Uroven iniciativu ,Monuments
Open Doors” (Den otevienych dvefi pamatek), ktera
evropskych zemi jako Nizozemsko, Lucembursko,
Malta, Belgie, Spojené kralovstvi (Skotsko) a Svédsko
brzy pfipravily podobné akce.

V roce 1991 oficialné zahdjila Rada Evropy Dny
evropského dédictvi s podporou Evropské komise.
V roce 1999 se iniciativa stala spole¢nou akci Rady
Evropy a Evropské komise. V priibéhu nékterého
vikendu v zafi se oteviraji dvefe mnoha pamatek

a historickych objektl, z nichZz vétsina je obvykle
uzaviena pro verejnost, coz navstévnikim prinasi
zajimavé zazitky a dozvédi se mnoho informaci o
jejich spolec¢ném kulturnim dédictvi a povzbuzuje je,
aby se aktivné zapoijili v ochrané a posileni tohoto
dédictvi pro soucasné i budouci generace.

Dny evropského dédictvi lze dnes povaZovat za
zasadni nastroj k podpore hmatatelné zkusSenosti
evropské kultury a déjin, a to kromé zvySovani
povédomi verejnosti o mnoha hodnotach naseho
spoleCného dédictvi a neustalé potrebé jeho
ochrany. VSech 50 stat(, které jsou stranami evropské
kulturni konvence, se aktivné ucastni iniciativy
a pocet rocnich navstévnik( se odhaduje na zhruba
20 milion{ na vice nez 30 000 pamatkach a lokalitach.
Dny evropského dédictvi uspély v podpore ucasti
obcanské spolecnosti, konkrétniho zapojeni mladeze,
dobrovolné prace a preshranicni spoluprace, ¢imz
podpofily zakladni principy mezikulturniho dialogu,
partnerstvi a obanské odpovédnosti.

Generdlni rteditelstvi pro demokratické instituce
¢lenskych zemi Rady Evropy v Uzké spolupraci
s Generalnim feditelstvim pro vzdélavani a kulturu
Evropské komise zajistuji obecnou orientaci, definici
a plnéni dkoll, které maiji byt dosazeny v ramci Dnu
evropského dédictvi. Sekretariat Dn( evropského
dédictvi vykonava Generdlni reditelstvi pro demo-
kratické instituce clenskych zemi Rady Evropy
pod vedenim fidiciho vyboru pro kulturu, dédictvi
a krajinu (Steering Committee for Culture, Heritage
and Landscape - CDCPP).

Od jejich zahajeni na
evropské drovni se
kazdym rokem Dny
evropského  dédictvi
stavaji stale dalezi-
téjSim nastrojem pro-
pagace kulturni identity
a kulturniho dédictvi
Evropy. Ucasti 50
evropskych a nékterych
asijskych statd, které
jsou stranami Evropské kulturni umluvy Rady Evropy,
se tyto dny mezi verejnosti osvédcCily (Kneubihler,
2008; Williamson, 2010).
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RADA EVROPY

Inicidtorem poradani Dn(i evropského dédictvi byla
Rada Evropy. Rada Evropy je hlavni organizacilidskych
prav kontinentu. Zahrnuje 47 (¢lenskych statd,
z nichZz 28 je ¢leny Evropské unie. VSechny clenské
staty Rady Evropy se pfipojily k Evropské umluvé
o lidskych pravech, smlouvé uréené k ochrané
lidskych prav, demokracie a pravniho statu.

Rada Evropy obhajuje svobodu projevu a sdélovacich
prostiedkd, svobodu shromaZzdovani, rovnost a och-
ranu mensin. Zahdjila kampané v otazkach, jako je
ochrana déti, on-line projevy nendvisti a prdva Romu,
nejvétsi evropska mensina. Rada Evropy pomahd
¢lenskym statim bojovat proti korupci a terorismu
a provadét nezbytné soudni reformy. Jeji skupina
ustavnich odbornik(i, zndma jako Benatska komise,
poskytuje pravni poradenstvi zemim po celém svété.

COUNCIL
OF EUROPE

CONSEIL
DE L'EUROPE

V Radé Evropy vznikla fada vyznamnych meazi-
narodnich smluv, jako naptiklad Charta mistni
samospravy. Z pohledu ochrany ptirodniho a kul-
turniho dédictvi je to Evropskd umluva o krajiné.
Autor tohoto prispévku mél moznost se na vzniku
této mezinarodni umluvy podilet, jako zpravodaj pfi
pfipravé a schvalovani dokumentu v orgdnu Rady
Evropy, ktera s ndvrhem tohoto dokumentu pfisla.
Jde o jeden ze tfi hlavnich organ(i Rady Evropy —
Kongres mistnich a regionalnich organl Evropy
(Congress of Local and Regional Authorities of
Europe) — slozeny ze zastupcl Uzemni samospravy
¢lenskych statl ( )

PRVNI INICIATIVY (1985 AZ 1991)

V téchto letech se objevilo nékolik priakopnickych
zemi: Nizozemsko (1987), Svédsko a Malta (1988),
Belgie (1989), Dansko, Skotsko a Turecko (1990).
V roce 1991 rozvoj téchto iniciativ podpofila Rada
Evropy s financni podporou Evropské komise,
Evropské kulturni nadace a nizozemské vlady, aby

zfidily ,Koordinacni kancelar” odpovédnou za
pomoc zemim, které chtéji predstavit své vlastni
,Dny dédictvi“. Kancelaf zajistovala shromazdovani
udaji o rGznych udalostech, poskytovala podporu
organizatorm a usnadnila cirkulaci informaci
a sdileni zku$enosti. Ve Strasburku se na pocate¢ni
konferenci zucastnili zastupci rdznych zemi, které se
chtély k této iniciativné pfripojit.

OBDOBI EXPANZE (1992-2008)

V tomto obdobi se iniciativa zacala rozvijet v celé
Evropé: 18 zemi v roce 1992, 23 v nasledujicim roce,
40 v roce 1996 a 46 v roce 1999. V roce 1999 se
EHD staly spole¢nou iniciativou Evropské komise a
Rady Evropy, ptricemz obé instituce rozhodly, Ze je
treba podat novy impuls tomuto celoevropskému
eventu. Mezinarodniho kolokvia, které se konalo v
tomto roce v Bruselu ve spoluprdci s Nadaci krale
Baudouina, (ktery byl zodpovédny za koordinaci
EHD od roku 1994) se zucastnilo 250 ucastnikd ze
42 zemi. Kolokvium shrnulo vyzvy, pred kterymi
toto hnuti stoji. Poprvé se v této souvislosti objevil
slogan a manifest , Evropa, spolecné dédictvi“, 49
statl, které jsou Cleny Evropské kulturni amluvy,
organizuje v zafi Dny evropského dédictvi. Predseda
SHS CMS vzpomina, jak usiloval v roce 1993 o z¥izeni
koordinaéni kanceladie EHD v Ceské republice. PFi
té prilezitosti navstivil i Nadaci krdle Baudouina
v Bruselu. Nakonec bylo rozhodnuto, Ze informacni
infrastruktura v Ceské republice neni na takové
urovni, aby mohla spolehlivé komunikovat se vsemi
staty, které se této iniciativy Ucastni.

DALSI VYVOJ EHD DO SOUCASNOSTI

Témér 25 let po konferenci v Granadé dosdhla
iniciativa takové Urovné, Ze se poradaji v rdmci EHD
tisice akci na evropské, ndrodni, regiondlni i mistni
urovni. Kazdy rok v 49 statech navstivi desitky miliont
obcanu desitky tisic historickych mist. To je dlvod,
pro¢ diky tomuto Uspéch, Rada Evropy a Evropska
komise, jsou nyni s podporou narodnich koordinatoru
schopni dat tomuto hnuti novy impuls. Nad rdmec
zvySovani povédomi verejnosti - zejména mladeze
- 0 mistnim dédictvi, se rozviji védomi o kulturni
pfislusnosti Evropy, o podpore mezikulturniho
dialogu. Nejde jiz jen o pamatky a architekturu,
ale i o nehmotné kulturni dédictvi. Je to v souladu
s R&mcovou umluvou o hodnoté kulturniho dédictvi,
pfijatou v portugalském Faru v Fijnu 2005. Kulturni
dédictvi je platforma, na které se ma rozvijet dialog,
demokraticka diskuse a otevienost mezi kulturami.


http://radaevropy.cz

PERSPEKTIVY EHD

statech, zahrnujici tisice obcan(
v celé Evropé s relativné malou finan¢ni podporou
Evropské komise. Na ndrodni drovni tyto udalosti
odrazeji principy fizeni udrzitelného dédictvi
zapojeni komunit do propagace, ochrany
a zachovdni kulturniho dédictvi. Vétsina navstévnikl
navstévuje mistni lokality a mistni akce, kde se
dozvidd o historii vlastni vesnice, mésta, kraje
a zemé. Samotné ndrodni uddlosti se nezaméruji
na zvySovani povédomi evropskych obcanu o jejich
kulturnim bohatstvi. Proto je stdle ve vétsi mire
nutné zdUrazrnovat evropskou dimenzi této akce, coz
je hlavni myslenka EHD. Koordinatofi, ktefi provadéji
své ndrodni programy v ramci zastreSeni EHD, by
méli ve vétsSi mife podporovat evropsky rozmér
akce. Existuje stdle potencial pro posileni povédomi
o evropském rozméru této akce (Kneubhler, 2008;
Williamson, 2010).
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11. - 12. zari Antverpy, Belgie

10. - 11. zafi Lisabon, Portugalsko
8. zali Pafiz, Francie

13. - 14. zari Copenhagen, Dansko
nekonalo se

5. zafi Stockholm, Svédsko

4. 7ati Glasgow, Skotsko

2. zafi Bern, Svycarsko

7. - 8. zali, Riga, Lotyssko

30.8. - 1.9, Essen, Bonn, Némecko
6. zafi, Glendalough, Doublin, Irsko
3. a 4. zaFi, Barcelona, Spanélsko
2.a 3. zafi, Praha, Ceska republika
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EVROPSKE ZAHAJENI EHD

Mezi lety 1992 a az 2007 se kazidorocné konalo
Evropské zahdjeni EHD. Ceskd republika byla jako
jedind zemé Rady Evropy, kterd toto evropské
zahajeni konala dvakrat. Bylo to hned prvni oficidlni
zahajeni v roce 1992 a potom jesté v roce 2005.
Pfehled evropskych zahdjeni je uveden v tabulce
1. Zvlasté vydarené bylo zahdjeni v roce 1991.
PGvodné se mélo konat ve Stockholmu, ale Svédsko
se vzdalo poradatelstvi ve prospéch Ceskoslovenska.
O ucast byl velky zdjem, protoZe prvnim bodem
programu byla navstéva PraZského hradu a pfijeti
prezidentem CSFR Vaclavem Havlem. S ohledem na
to, Ze prezident v srpnu 1991 rezignoval na funkci,
nebot nechtél asistovat u rozpadu Ceskoslovenska,
byli dcastnici pfijati jen kancléfem LuboSem
Dobrovskym, coz bylo pro vétSinu ucastnikl ze
zahranici velkym zklamanim. Méli vSak moznost si
prohlédnout vSechny soukromé i verejné prostory
Praiského hradu, coZ bylo pro vsechny velkym
zdzitkem. Druhy den se ucastnici presunuli do
Tabora a TelCe. Posledni den stravili ve slovenské
Trnavé. Byl to v podstaté prvni fam trip poradany
v Ceskoslovensku (ehd.cz).

Misto a termin konani Evropského zahajeni EHD
7. a 8. zafi jako soucast narodniho zahajeni v holandské Goudé.
11. - 13. za¥i Praha-Tabor-Tel¢- Trnava, CSFR

21. a 22. zari, Petrohrad, Ruska federace
21. - 23. zati 2007 Bélehrad (Srbsko)


http://ehd.cz
http://www.ehd.cz

HISTORIE A SOUCASNOST

EHD V CESKE REPUBLICE

Dny evropského dédictvi v Ceské republice jsou
vyznamnou kulturné poznavaci a spolecenskou
akci, kterd slouzi k posileni historického povédomi
na vnimani mezinarodniho kontextu ndrodniho
kulturniho dédictvi. Je to vyznamny pocin na podporu
domaciho kulturniho cestovniho ruchu.

EHD jsou akci, ktera kazdorocné otevird co nejvice
zajimavych a vyjimecénych architektonickych, archeo-
logickych a sakralnich pamatek, muzei, galerii
a knihoven, technickych pamatek a militarii, budov,
objekt( a i dalSich prostor, v nichZ je uchovavano
neuvéritelné rozsahlé mnoizstvi sbirkovych fond
a movitého kulturniho dédictvi. Pro Sirokou verejnost
zpfistupnuji co nejvice zajimavych a vyjimecnych
pamatek, budov, objektl i prostor, véetné téch, které
jsoujinak zEéastinebo celé nepfistupné. Nesoustreduji
se pouze na prohlasené historické pamatky, jako jsou
hrady, paldce ¢i katedrdly, ale snazi se dosahnout
mnohem dale tak, aby byly zahrnuty i rlzné jiné
objekty — narodni parky, uhelné doly, vykopavky ci
rekonstrukce ptvodnich staveb, protiletadlové kryty,
zficeniny, parniky atd. Oteviraji dvefe soukromych
i verejnych budov (radnice, budovy soudt, Skoly,
kancelare, obytné domy atd.), které nebyvaji
pfistupny vefejnosti nebo pouze pfrilezitostné
a C¢astecné. V objektech, které jsou bézné pristupné
verejnosti, a je v nich vybirdno vstupné, muize byt
tento den vstup volny nebo by mél byt nabizen
specidlni program (naptiklad zvlastni prohlidkova
trasa, koncert, vystava atp.).

Cilem EHD je hledani cest ke kofrentim nasi, evropské
i svétoveé civilizace. Proto jsou v ramci EHD poradany
nejrliznéjsi doprovodné akce - prednasky, koncerty,
meéstské slavnosti, ale i soutéZze a dalsSi kulturni
programy. Proto jednotlivé zemé nebo i mésta
vyhlasuji sva narodni témata, jejichz prostfednictvim
obraceji pozornost organizatorll i navstévnikd
na rlznorodé fenomény pfirodniho a kulturniho
dédictvi. Hledani identity jedince Zijiciho v 21. stolet],
ve stale vice se globalizujicim svété - to je to, cemu
EHD pfispivaji, a proto se tési stale vzristajici oblibé
a vétSimu zadjmu. Desitky mést a obci pfipravuji
komponované programy pro své obcany i turisty. V
rdmci EHD je obdobnym zplisobem kladen diraz také
na zpristupnéni movitého i nehmotného kulturniho
dédictvi.

V Ceské republice se EHD konaji pravidelné od roku
1991 v prvni poloviné mésice zafi. Od roku 1998 je
jejich hlavnim garantem Sdruzeni historickych sidel
Cech, Moravy a Slezska, které vidy ve spolupraci
s jednim z ¢lenskych mést porada narodni zahdjeni.
Partnery hlavniho garanta jsou Ministerstvo kultury
CR a Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Funkci
narodniho koordinatora viak SHS CMS zajistuje jiz
od roku 1991.

EHD maji podporu vrcholnych vladnich CdcinitelQ
a organd. Ta dava Dndim evropského dédictvi v Ceské
republice patficny vyznam a rozmér a vici svétu jasné
signalizuje vztah nejvyssich autorit statu k nasemu
zdédénému kulturnimu odkazu. Od roku 2001 se
soucasti Narodniho zahdjeni EHD stalo i udileni titulu
Nositel tradice lidovych femesel ministrem kultury
CR.

Ceskad republika jako jedna z mala zemi porada
od roku 1994 aZ dosud vzdy Narodni zahajeni Dnu
evropského dédictvi. Jde o tak prestizni akci, Ze
kazdy rok organizuje SdruZeni historickych sidel
Cech, Moravy a Slezska konkurz na jeho poradani.
Mésta se predhani v tom, aby nabidla pro ucastniky
co nejatraktivnéjsi program. Prehled konani mist
v jednotlivych letech je uveden v tabulce 2.

Zvlasté zajimavé bylo zahajeni EHD v roce 1995.
SHS CMS poradalo pravidelnou studijni cestu
starostll historickych mést do zahranici, aby se
méli mozZnost sezndmit se systémem ochrany
pamatek v jednotlivych zemich Evropy. Ten rok
byla cesta naplanovana do Francie, kde probihalo
Evropské zahajeni EHD 8. zafi. Pro nékteré ucastniky
evropského zahajeni se stala nezapomenutelnym
zaZitkem vecerni plavba po Seiné. U&astnici se vraceli
pres noc tak, aby se 9. zari mohli zuc¢astnit Narodniho
zahdjeni EHD v Treboni (ehd.cz).


http://ehd.cz

Tabulka 2: Pfehled kondni Narodniho zahajeni EHD

zahdjeni EHD
16. - 17. zafi Znojmo
9. zari Trebon
7. zafi Kutnd Hora
6. zafi Novy Jicin
5. zafi Kroméfiz
4. zati Jihlava
1. a 2. zafi Litomysl
1. zari Olomouc
6. zari Praha
5. a 6. zafi Prachatice
10. a 11. zafi Tabor
3. zafi Chrudim

9. zafi Jicin

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.ehd.cz

Soucasti celoevropského kulturné poznavaciho
eventu je soutéz ,,Mladi fotografuji pamatky”.

V roce 2007 bylo SdruZeni historickych sidel, Cech,
Moravy a Slezska osloveno hlavnim poradatelem -
Radou Evropy, aby tuto soutéZ zorganizovalo také
v Ceské republice a pFevzalo nad ni zastitu. Sdruzeni
se velmi rddo ujalo této vyzvy a vysledkem je 10
uspésnych rocnikl. Celd soutéz vrcholi predavanim

Obrazek 1: Magicka zima ve mésté Tabor

Autor: Martin Hosek, 17 let, archiv SHS CMS

Misto a termin konani Narodniho

Misto a termin konani
Narodniho zahajeni EHD

8.a 9. zafi Uherské Hradisté
13. zafi Ceské Budé&jovice
12. zafi Sternberk
11. za¥i Pribor
10. zati Zatec
8. zafi Kutnd Hora
7. zafi Olomouc
6. zari Opava
5. zaFi Cesky Krumlov
3. zafi Slavonice
8.a 9. zafi Chrudim

zari 2018 Havlickav Brod
- v pfipravé

pamatek a sidel ve Spanélském sédle na Praiském
hradé, coz je dalSi aktivita v oblasti kulturniho
dédictvi, jeho? inicidtorem bylo SHS CMS. V roce
2017 se vitézové této soutéze zucastnili setkani
vitézd narodnich kol ve Strasburku. Souté? ,Mladi
fotografuji pamatky” je dnes jedna z nejvétsich
svétovych akci pro mladé na poli kulturniho dédictvi.
Vitézné fotografie z ro¢niku 2017 jsou na obrazku 1
az 3 (ehd.cz).

Autor: Denisa Albaniova, 20 let, archiv SHS CMS


http://www.ehd.cz
http://ehd.cz
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Kulturni dédictvi hraje v Evropé vyznamnou
ekonomickou uUlohu. Odvétvi zaméstndva vice nez
300 000 osob a v Evropé je s nim nepfimo spojeno
7,8 milionu pracovnich mist, napfiklad v cestovnim
ruchu a ve stavebnictvi. Kulturni dédictvi ma
pozitivni dopad na kvalitu Zivota, sociadlni soudrznost
a mezikulturni dialog.

Rozhodnutim Evropského parlamentu a Rady
Evropské unie 2017/864 ze dne 17. kvétna 2017
byl rok 2018 vyhlasen Evropskym rokem kulturniho
dédictvi. Cilem Evropského roku kulturniho dédictvi
2018 je podnécovat a podporovat usili Unie,
Clenskych statl a regiondlnich i mistnich organ,
ve spolupraci s odvétvim kulturniho dédictvi a Sirsi
obcanskou spolecnosti, o ochranu, zabezpeceni,
opétovné vyuZivani, rozvoj, zvySovani hodnoty
a propagaci kulturniho dédictvi Evropy. Evropsky rok
zejména:

Pfispéje k podpofe vyznamu kulturniho dédictvi
Evropy jakoZzto klicové slozky kulturni rozmanitosti
a mezikulturniho dialogu. Pfi plném respektovani
pravomoci Clenskych stdtd ma Evropsky rok
vyzdvihnout nejlepsi prostredky, jak kulturni dédictvi
Evropy zachovat a chranit a rovnéz jak umoznit,
verejnost, a to i vyuZitim opatfeni zamérenych na jeji
rozvoj a vzdélavani o kulturnim dédictvi, coz povede
k podpore socidlniho zaclefiovani a integrace.

Zvysi prispévek kulturniho dédictvi Evropy pro
spoleCnost a ekonomiku, a to vyuZitim pfimého
a nepfimého ekonomického potenciadlu, ktery
zahrnuje schopnost podporovat kulturni a kreativni
odvétvi, vcéetné malych a stfednich podnik,

Obrazek 3: Nocni orloj v Kadani

Autor: Vojtéch Novak, archiv SHS CMS

a inspirovat tvorbu a inovace, podporovat udrzitelny
rozvoj a cestovni ruch, posilovat socialni soudrznost
a vytvaret dlouhodobé pracovni pfilezitosti.

Pfispéje k podporfe kulturniho dédictvi jako
vyznamného prvku vztahl mezi Unii a tretimi
zemémi, vychazi ze zdjmu a potfeb v partnerskych
zemich a z odborné kompetence Evropy v oblasti
kulturniho dédictvi.

podporovat takové pristupy k politikdm v oblasti
kulturniho dédictvi, které kladou diraz na ¢lovéka,
jsou inkluzivni, pokrokové, vice integrované,
udrzitelné a meziodvétvové;

podporovat inovativni modely participativni
spravy a fizeni kulturniho dédictvi, zapojujici
vSechny zucastnéné strany véetné organ( verejné
spravy, odvétvi kulturniho dédictvi, soukromych
subjektl a organizaci obcanské spolecnosti;

podporovat diskusi, vyzkum a vyménu
osvédcéenych postupl ohledné kvality zachovani,
ochrany, inovativniho opétovného vyuzivani
a rozvoje kulturniho dédictvi a ohledné soudobych
zadsah( do historického prostredi;

podporovat reseni, ktera kulturni dédictvi
zpfistupnuji vSem, a to i pomoci digitalnich
prostredkd, prostrednictvim odstranovani
socialnich, kulturnich a fyzickych prekazek
s ohledem na osoby se zvlastnimi potrebami;

zdliraznovat a vyzdvihovat pozitivni pfispévek
kulturniho dédictvi spole¢nosti a ekonomice
prostfednictvim vyzkumu a inovaci, véetné
posilovani znalostni zakladny pro takovy pfispévek
na urovni Unie;



f) podporovat synergie mezi politikami tykajicimi se
kulturniho dédictvi a environmentalnimi politikami
prostrednictvim zahrnuti kulturniho dédictvi do
politik v oblasti Zivotniho prostredi, architektury

a Uzemniho planovani a prostfednictvim podpory
energetické ucinnosti;

g) posilovat strategie regiondlniho a mistniho
rozvoje, jez vyuzivaji potencialu kulturniho dédictvi,
véetné propagace udrzitelného cestovniho ruchu;

h) podporovat rozvoj specializovanych dovednosti
a zlepSovat fizeni a prenos znalosti v odvétvi
kulturniho dédictvi s ohledem na dUsledky
pfechodu k digitalizaci;

i) podporovat kulturni dédictvi, jakozto zdroj
inspirace pro soucasnou tvorbu a inovace,

a zdUraznovat potencial pro vzajemné obohaceni
a intenzivnéjsi vzajemné propojeni mezi odvétvim
kulturniho dédictvi a dalSimi kulturnimi

a kreativnimi odvétvimi;

j) zvySovat povédomi o vyznamu kulturniho dédictvi
Evropy prostrednictvim vzdélavani a celozivotniho
uceni, zejména se zamérenim na déti, mladez

a starsi osoby, mistni komunity a obtizné pristupné
skupiny obyvatel;

k) zdUrazriovat potencidl spoluprace v zdleZitostech
tykajicich se kulturniho dédictvi umoZnujici
navazovat silnéjsi vazby v rdmci Unie a se zemémi
mimo Unii a podporujici mezikulturni dialog,
procesy usmifeni po ukonéeni konfliktu

a predchazeni konfliktim;

|) podporovat vyzkum a inovace v oblasti kulturniho
dédictvi; usnadnit ptijeti a vyuziti vysledkd vyzkumu
vSemi zucastnénymi stranami, zejména organy
verejné spravy a soukromym sektorem, a usnadnit
Sireni vysledkd vyzkumu mezi Sirsi verejnosti;

m) podnécovat synergie mezi Unii a jejimi ¢lenskymi
staty, v€etné posilovani iniciativ zamérenych na
pfedchazeni nedovolenému obchodovani

s kulturnimi statky;

n) vyzdvihovat v pribéhu roku 2018 vyznamné
udalosti, jez maji symbolicky vyznam pro déjiny
a kulturni dédictvi Evropy.

G
HERITAGE

SHARING
VALUES

B-24 JE 2018

#EuropeForCulture

Evropsky rok Ize vyjadfit pomoci deseti evropskych
iniciativ, Ctyfi cile

A) Zapojeni

Sdilené dédictvi: kulturni dédictvi patii vSem.
Dédictvi ve Skole: déti objevuji nejcennéjsi evropské
poklady a tradice.

Dédictvi a mladez: mladi lidé vdechuji dédictvi novy
Zivot.

B) Udrzitelnost

Meénici se dédictvi: novy obraz pramyslovych,
naboZenskych a vojenskych objekt( a krajiny.
Cestovni ruch a dédictvi: kulturni dédictvi v
kontextu odpovédného a udrzitelného CR.

C) Ochrana

Ucta k dédictvi: vyvoj standardd kvality pro zasahy
v oblasti kulturniho dédictvi.

Ohrozené dédictvi: boj proti nezakonnému
obchodovani s kulturnimi statky.

D) Inovace

Dovednosti souvisejici s dédictvim: lepsi vzdélani
a odborna pfriprava pro tradi¢ni a nova povolani.
Dédictvi pro vsechny: podpora socialnich inovaci
a Ucasti jednotlivcl i spolecenstuvi.

Véda a dédictvi: vyzkum, inovace, véda

a technologie ve prospéch dédictvi.

Rozhodnuti Evropského parlamentu a Rady EU
2017/864 predstavuje, Ze na akcich Evropského roku
se téZz budou podstatné podilet Uspésné evropské
iniciativy zamérené na kulturni dédictvi:

Dny evropského dédictvi, v jejichz ramci se
kazdorocné kona pres 70 000 akci za Ucasti vice nezZ
20 miliont osob;

Oznaceni ,Evropské dédictvi“ udélované pameéti-
hodnostem, jez oslavuji a symbolizuji evropské
idealy, hodnoty a historii;

Rada cen EU a zejména Cena za kulturni dédictvi
— cena Europa Nostra udélovana za osvédcené
postupy v oblasti ochrany kulturniho dédictvi, fizeni,
vyzkumu, vzdélavani a komunikace.



SHS CMS se k této iniciativé pFipojuje 4 aktivitami:
Brany pamatek dokoran (duben 2018), Mladi
fotografuji pamatky 2018, Dny evropského dédictvi
2018, Konference SdruzZeni - Valtice 2018 ( ).

Clanek analyzuje vznik a vyvoj vyznamné aktivity
v oblasti kulturniho dédictvi a kulturniho cestovniho
ruchu Evropy a Ceské republiky. Jde o aktivitu,
kterou iniciovala Rada Evropy a ktera ma posilit
vztah evropskych obcani ke kulturnim kotfenim
kontinentu, ale i vztah obyvatel jednotlivych zemi
ke kulturnimu dédictvi zemé. Je popsan vznik této
aktivity v Evropé i v Ceské republice. Z provedené
analyzy plynou tyto hlavni zavéry:

Dny evropského dédictvi (EHD) vznikly z iniciativy
nékterych evropskych zemi, kdy v prabéhu zafi byl
organizovan ,Den otevfenych dvefi pamatek”. Ke
Francii, kde tato aktivita pavodné vznikla, se pfipojili
dalSi zemé: Nizozemsko, Lucembursko, Malta, Belgie,
Skotsko a Svédsko.

V roce 1991 oficidlné zahdjila Rada Evropy Dny
evropského dédictvi s podporou Evropské komise,
jako pokracovani Dne otevienych dvefi pamatek na
urovni Evropy. V roce 1991 se zucastnilo jiz 10 zemi
Evropy.

Mezi témito 10 staty byla i Ceska republika, tehdy
jesté jako soucast Ceskoslovenské federace.

V soucasné dobé jsou EHD organizovany v 50 zemich
Evropy a Asie. Z iniciativy Nizozemska byla snaha
tuto aktivitu ,,importovat” i do jizni Ameriky.

V soucasné dobé se do této aktivity zapojuje
v Ceské republice roéné témér 200 lokalnich garant
(vlastnikQh a provozovatel(l), ktefi registruji témér
1 000 pamatek a 300 akci.

V letech 1991 aZ 2007 bylo organizovano Evropské
zahajeni EHD, kdyZ Ceskd republika byla jedina, ktera
dostala pfilezitost organizovat evropské zahajeni
dvakrat, z toho hned prvni oficidlni zahajeni na
Urovni Evropy.

Ceskd republika, jako jedna z mala evropskych
zemi, organizuje od roku 1994 aZ dosud kazdorocné
Narodni zahajeni EHD.

Hlavnim inicidtorem vzniku EHD v Ceské republice
bylo od po¢atku SdruZeni historickych sidel Cech,
Moravy a Slezska, které také organizovalo dvé
evropska zahajeni a organizuje i Narodni zahajeni
EHD.

SHS CMS je také organizitorem souté’e pro
mladé lidi v evropskych zemich ,Mladi fotografuji
pamatky”. Cilem soutéZe je vytvaret vztah mladych
lidi ke kulturnimu dédictvi své zemé.

Diky EHD byl rok 2018 vyhlasen Evropskym rokem
kulturniho dédictvi. Cilem je zd(raznit, Ze narodni
kulturni dédictvi je soucasti evropského kulturniho
dédictvi. SHS CMS se k této iniciativé pfihlasila fadou
akci v roce 2018.


http://ehd.cz
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PRAHA JE OSMOU

NEJPOPULARNEJSI
KONGRESOVOU
DESTINACI SVETA

9. kvétna 2018, Praha — Ceskd metropole se
prosadila ve svétové konkurenci a obsadila osmé
misto na Zebficku nejpopularnéjsich kongresovych
destinaci, ktery kazdoro¢né sestavuje Mezindrodni
kongresovd asociace ICCA (International Congress
and Convention Association). Praha si oproti roku
2016 polepsila o tfi pozice a zafadila se tak do TOP
10 kongresovych destinaci svéta jako jsou Barcelona,
Pariz, Viden, Londyn ¢i Singapur.

Praha se v Zebficku nejpopularnéjsich kongresovych
destinaci dlouhodobé pohybuje kolem desaté pricky
a patfi tak mezi svétovou Spicku kongresového
pramyslu. Prvni misto v letoSnim roce ziskala
Barcelona, nésledovdna Pafizi, Vidni, Berlinem,
Londynem, Singapurem a Madridem. Prvni desitku
uzavira Lisabon a Soul.

V roce 2017 se v hlavnim mésté Ceské republiky
konalo podle udaji Ceského statistického Gfadu
celkem 4 127 konferenci, coz predstavuje tretinu
viech akci, které se v Ceské republice odehraly.
Prazskych konferenci se zUcastnilo vice nez p0l
milionu delegatli, pricCemz statistiky Prague
Convention Bureau, zaloZené na datech ¢lenskych
subjektl, v dlouhodobém horizontu ukazuji, zZe
Praha vykazuje stabilni pomér mezinarodnich (49,2
% v roce 2017) a lokalnich akci (50,8 % v roce 2017).
Zahranicni delegati mifili v roce 2017 do Prahy
nejéast&ji z USA, Velké Britanie, Némecka, Svycarska
¢i Francie.

,Mezi nejcastéji diskutovana témata praziskych
meetingll patfi farmacie, prlmysl a obchod.
Z hlediska poctu akci prevazuji mald korporatni
setkani s ucasti mezi 10 az 149 delegaty nad velkymi
asocianimi akcemi. Kongres( s vice nez tisicovkou
Ucastnikd probéhlo v Praze v loriském roce celkem

Hana Krejbichova,

Marketing & PR Manager,

Tel: +420 224 284 268, GSM: +420 727 961 476
E-mail: hana.krejbichova@pragueconvention.cz
www.pragueconvention.cz

50. Popularnimi obdobimi pro konani akci nadale
zUstavaji jarni a podzimni terminy, pficemz v roce
2017 byl nejoblibenéjsim mésicem kvéten,” dodava
Roman Muska, reditel Prague Convention Bureau.

Mezindrodni kongresova asociace ICCA zaznamenala
v roce 2017 rekordni pocet asociacnich kongresu
a konferenci. Po celém svété se podle jejich zdznamu,
které zohlednuji pouze setkani konajici se pravidelng,
rotujici nejméné mezi 3 destinacemi a jejichZz ucast
prevysuje 50 delegat(i, odehralo 12 558 akci, coz je
o 2,8 % vice nez v roce 2016. Nejvétsi pocet
asociacnich eventl si pripsaly ndsledujici zemé:
USA (941 akci), Némecko (682 akci), Velka Britanie
(592 akci), Spanélsko (564 akci) a Itdlie (515 akci).
Kompletni Zebfi¢ek vSech destinaci a zemi, véetné
umisténi Ceské republiky, zvefejni Mezinarodni
kongresova asociace ICCA v poloviné cervna
letosniho roku.

O PRAGUE CONVENTION BUREAU

Prague Convention Bureau (PCB) je neziskovou
spolecnosti, kterd byla zaloZena v roce 2008.
Organizace pusobi jako oficidlni reprezentant
Prahy v oblasti kongresového priimyslu s cilem
propagovat hlavni mésto jako jednu z prednich
evropskych kongresovych destinaci. Spolu s ¢eskymi
orgdny cestovniho ruchu, dalSimi partnery a clens-
-kymi subjekty nabizi ucinnou pomoc pri pordddni
konferenci, setkdni, semindri, vystav nebo
motivacnich akci v Praze.

PRA|HA

wo‘ll’vrague PRA|GUE
Convention AR (GE
Bureau PRA|G
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Tourism 3 pFispévkova organizace Vysocina Tourism Jihlava
poradaji

pod zastitou ministryné pro mistni rozvoj
a hejtmana Kraje Vysocina

s medidlni podporou spolecnosti COT media a Institutu pro pamatky a kulturu

14. mezinarodni konferenci

Aktualni problémy cestovniho ruchu

na téma

CESTOVNI RUCH

PRILEZITOST PRO VENKOV

ve dnech 27. inora - 28. unora 2019
v budové Vysoké skoly polytechnické Jihlava

Hlavni cil konference

Cilem mezinarodni konference je poukazat na moZné pfinosy rozvoje cestovniho ruchu pro
venkovské oblasti. Konference umozni diskutovat nad pozitivy i negativy rozvoje cestovniho ruchu na
venkové, vlivu cestovniho ruchu na mistni obyvatele, samotné atraktivity, kvalitu Zivota apod.
Cestovni ruch je vyznamnym spolecensko-ekonomickym fenoménem 21. stoleti. Rozvoj cestovniho
ruchu sebou nese nespornd pozitiva pro jednotlivé destinace, a to v oblasti ekonomické i socidlni.
Pfedstavuje pfileZitost pro mista s atraktivni primarni nabidkou, kde nejsou predpoklady pro rozvoj
jiného hospodafského odvétvi. Snahou konference je sledovat a diskutovat vliv cestovniho ruchu
v takovych oblastech a vyhodnotit jeho vyznam pro venkov.

Zaroven dava konference prostor k prezentacim vyzkumu s orientaci na praxi v cestovnim ruchu.
Konference vytvari podminky pro mezindrodni setkani odbornik(i z praxe a akademické sféry.
Pfinosem konference bude prostor pro diskusi nad aktudlnimi poznatky v oblasti cestovniho ruchu
s akcentem na venkovsky cestovni ruch.

_________________________________________
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Témata

e Specifické formy venkovského cestovniho ruchu (agroturistika, hipoturistika, kreativni a
umélecké pobyty, meditacni pobyty)

e Cyklotrasy a jejich vyznam pro rozvoj venkovského cestovniho ruchu

e Naucné stezky a jejich vyznam pro rozvoj venkovského cestovniho ruchu

e Kulturné-historické atraktivity a jejich vyznam pro rozvoj venkovského cestovniho ruchu

e Ubytovaci sluzby ve venkovskych oblastech a jejich pfizplsobeni navstévnikiim

e Ekonomické pfinosy rozvoje cestovniho ruchu na venkové

e Socidlni pfinosy rozvoje cestovniho ruchu na venkové

e Postoje venkovského obyvatelstva k rozvoji cestovniho ruchu

e Spokojenost navstévnik( s produktem destinace

e Vyzkum v oblasti cestovnim ruchu s ohledem na jeho ekonomické, socidlni, environmentdlni
pfinosy a vyznam pro praxi

Terminy
Prihlaska do 14. 12. 2018 (s pfispévkem)
do 18. 01. 2019 (bez pfispévku)

Zaplaceni Ucastnického poplatku do 18.01. 2019
Zaslani abstraktu pfispévku do 14.12. 2018
Zaslani informace o akceptaci abstraktu do 20. 12. 2018
Zaslani plné verze prispévku do sborniku do 20. 01. 2019
Cirkular s podrobnym programem konference do 22.02. 2019
Predbézny program konference
Stfeda 27. 02. 2019 Ctvrtek 28. 02. 2019
08:00 - 09:00 Prezence 09:00 - 11:00 Jednani v sekcich
09:00 —09:30 Slavnostni zahajeni 09:00 —11:00 Posterova prezentace
09:30—-11:30 Plenarni zasedani 11:00-11:30 Prestdvka na obcerstveni
11:30—-12:00 Prestdvka na obcerstveni 11:30-13:30 Jednani v sekcich
12:00-13:30 Jednani v sekcich 13:30-14:00 Obéd
13:30-14:00 Obéd
14:15-19:00 Terénni exkurze, organizovana

pfispévkovou organizaci

Vysocina Tourism
19:00 - 22:00 Spolecensky vecer s rautem
Uéastnicky poplatek
Akademicti pracovnici a odborna verejnost 2 500,- CZK (v¢. DPH) nebo 100,- EUR
Studenti doktorského studia 1 500,- CZK (v¢. DPH) nebo 60,- EUR

Ucastnicky poplatek zahrnuje obcerstveni, obédy, raut, ndklady na vydani postkonferenéniho
sborniku a naklady na organizaéni zajiténi konference. U&ast na terénni exkurzi je pro registrované
Ucastniky konference zdarma.

Publikace kaZdého dalsiho prispévku je zpoplatnéna sumou 750,- CZK (v¢. DPH), nebo 30,-EUR.
MozZnost prezentace pfispévku: aktivné, nebo formou posteru

Recenzovany sbornik z konference bude predlozen kindexaci do Thomson Reuters Conference
Proceedings database.



‘ Garant konference

prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (Vysoka skola polytechnicka Jihlava)

’ Védecky vybor konference

Prof. JUDr. Pascual Correa Alvaréz, Dr.Sc. (Univerzita Marta Abreu, Kuba)

doc. RNDr. Alena Dubcov3, CSc. (Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, Slovensko)
prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (Vysoka $kola polytechnicka Jihlava, Ceskd republika)
doc. Ing. Jana Jarabkovd, PhD. (Slovenska polnohospodarska univerzita v Nitfe, Slovensko)
Dr. Galyna Kish, PhD. (Narodni univerzita Uzhorod, Ukrajina)

prof. WSG. Dr hab. Joanna Kosmaczewska (Ekonomicka univerzita Bydgoszcz, Polsko)
doc. RNDr. Alfred Krogmann, PhD. (Univerzita Konstantina Filozofa v Nitfe, Slovensko)
prof. Ing. Jana Kucerovd, PhD. (Univerzita Mateja Bela v Banské Bystrici, Slovensko)
doc. Ing. Monika Palatkova, Ph.D. (CzechTourism, Ceskd republika)

RNDr. PaedDr. Jaromir Rux, CSc. (Vysoka $kola polytechnicka Jihlava, Ceska republika)
Prof Dr Terry Stevens (Univerzita Swansea, Spojené kralovstvi)

doc. PaedDr. Jifi Styrsky, CSc. (Univerzita Hradec Kralové, Ceska republika)

doc. dr. Jasna Potocnik Topler, PhD (Univerzita v Maribore, Slovinsko)

doc. RNDr. Jifi Vanicek, CSc. (Vysoka $kola ekonomicka v Praze, Ceska republika)

prof. dr hab. Jerzy Wyrzykowski (Ekonomicka univerzita Wroclaw, Polsko)

Sekretariat konference FIEIE)  vysoka skola polytechnicks Jihlava
ok Bhoks n Katedra cestovniho ruchu
KateFina Krejéi pontochrickd Tolstého 16, 586 01 Jihlava
Vysokad Skola polytechnicka Jihlava Jihlava
Tolstého 16, 586 01 Jihlava P Vysotina Tourism
tel.: +‘420 567141116 . Vysocu'a pfispévkova organizace
e-mail: konferencecr@vspj.cz Tourism NaStoupéch 3,586 01 Jihlava
Zastita Medialni partnefi
"(‘
- - PROPAMATKY (JT
KI’OUV)’SOCMG PORTAL - €ASOPI|S
A MINISTERSTVO
‘ =" | PRO MISTNI
ROzvOJ CR Partnefi
lsmule mistorickycn sior. @ % ASOCIACE PRUVODCU
HULLT CECH, MORAVY
sponzor = SLEZORA % » CESKE REPUBLIKY
-
PANANCE CzechTourism
ALBATROS

8 A S Svaz venkovské
turistiky

a agroturistiky

THE ASSOCIATION OF TOUR OPERATORS
AND TRAVEL ACENTS OF THE CZECH REPUBLIC

_________________________________________
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hold

under the auspices of the Minister for Local Development
of the Czech Republic and the Vysocina Region Governor

with medial support of COT media and Institute for sights and culture

14™ International Conference

Topical Issues of Tourism

concerning the topic

RURAL TOURISM - POSSIBILITY

FOR A DESTINATION

27" February — 28" February 2019
in the building of the College of Polytechnics Jihlava

Main conference objectives

The aim of the conference is to define possible benefits of tourism development in rural areas. We
will discuss positive and negative factors of rural tourism development, its influence on local
inhabitants, attractions, quality of life etc.

The tourism is an important socio-economic phenomenon of the 215 century. The contribution of the
tourism development in the destinations is undoubtedly positive mainly in economic and social
areas. It represents an opportunity for localities with an attractive primal offer, where no other
economic sector is to be developed.

This conference aims to take a look on this phenomenon, discuss tourism influence on a destination
and evaluate the importance of the tourism development for countryside. This conference provides a
space to communicate the research outcomes examined in real conditions. It also provides an
opportunity for meeting of the international community of professionals as well as the
representatives of the academic field. We consider creating the platform for discussion of current
knowledge in the field of tourism with accent on rural tourism.

Key speakers

Ing. Zdenka Noskova (Association of Rural Tourism and Agrotourism, Czech Republic)
Prof Dr Terry Stevens (Swansea University, United Kingdom)
doc. RNDr. Jifi Vanicek, CSc. (University of Economics in Prague, Czech Republic)



Topics

e Specific forms of rural tourism (agrotourism, hipotourism, creative stays, meditation products)

e Cycling routes and their significance for rural tourism development

e Educational trails and their significance for rural tourism development

e Sightseeing and their significance for rural tourism development

e Accommodation facilities in rural areas and their adjustment for visitors

e Economic impacts of rural tourism

e Social impacts of rural tourism

e Local inhabitants attitude to rural tourism development

e Visitors satisfaction with the destination product

e Tourism research considering economic, social, environmental benefits and its importance and
influence

Dates and deadlines

Deadline for registration 14 December 2018 (presentation)
18t January 2019 (without paper)

Payment of registration fee 18" January 2019

Deadline for abstract submission 14 December 2018

Notification of abstract acceptance 20™ December 2018

Deadline for fulltext submission 20" January 2019

Final conference programme 22" February 2019

Conference programme

Wednesday 27" February 2019 Thursday 28" February 2019

08:00 — 09:00 Registration of participants 09:00 —11:00 Discussion in sections
09:00 -09:30 Opening ceremony 09:00 -—11:00 Poster section
09:30—-11:30 Plenary session 11:00-11:30 Coffee break
11:30-12:00 Coffee break 11:30-13:30 Discussion in sections
12:00 —13:30 Discussion in sections 13:30-14:00 Lunch

13:30-14:00 Lunch

14:15-19:00 Excursion organized
by the co-organizer of the
conference Vysocina Tourism,
contributory organization

19:00 — 22:00 Informal meeting with supper

Registration fee

Academics and experts 2 500 CZK (including VAT), or 100 EUR
PhD students 1 500 CZK (including VAT), or 60 EUR

Registration fee includes refreshments, lunches, buffet supper, conference proceedings and
organizational expenses. Participation in the excursion is free of charge for registered participants.
Charge for each additional paper: 750 CZK (including VAT), or 30 EUR

Opportunity of paper presentation: oral presentation or poster presentation

The conference proceedings will be sent for evaluation into Thomson Reuters Conference
Proceedings Citation Index.



Expert guarantor of the conference

prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (College of Polytechnics Jihlava)

Science committee

Prof. JUDr. Pascual Correa Alvaréz, Dr.Sc. (University of Marta Abreu, Cuba)

doc. RNDr. Alena Dubcova, CSc. (Constantine the Philosopher University in Nitra, Slovakia)
prof. PhDr. Petr Chalupa, CSc. (College of Polytechnics Jihlava, Czech Republic)

doc. Ing. Jana Jarabkova, PhD. (Slovak University of Agriculture, Slovakia)

prof. WSG. Dr hab. Joanna Kosmaczewska (Economic University in Bydgoszcz, Poland)
doc. RNDr. Alfred Krogmann, PhD. (Constantine the Philosopher University in Nitra, Slovakia)
doc. Ing. Jana Kucerovd, PhD. (Matej Bel University in Banskd Bystrica, Slovakia)

doc. Ing. Monika Palatkova, Ph.D. (CzechTourism, Czech Republic)

RNDr. PaedDr. Jaromir Rux, CSc. (College of Polytechnics Jihlava, Czech Republic)

Prof Dr Terry Stevens (Swansea University, United Kingdom)

doc. PaedDr. Jifi Styrsky, CSc. (University of Hradec Kralové, Czech Repubilic)

doc. dr. Jasna Potocnik Topler, PhD (University of Maribor, Slovenia)

doc. RNDr. Jifi Vanicek, CSc. (University of Economics in Prague, Czech Republic)

prof. dr hab. Jerzy Wyrzykowski (University of Business in Wroclaw, Poland)

. College of Polytechnics Jihlava
Conference secretariat n B Department ofTravel and Tourism
y College of M Tolstého 16, 586 01 Jihlava
Katefina Krejci Polytechnics CzechRepublic
College of Polytechnics Jihlava Jihlava
Tolstého 16, 586 01 Jihlava Vysodina Tourism
Phone: +420 567 141 116 , Contributory organization
E-mail: konferencecr@vspj.cz vy-,s-(?ucr‘l':g Na Stoupach 3, 586 01 Jihlava
CzechRepublic
Auspices Media partners
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Vysoka skola

polytechnicka Jihlava
mon

Prvni verejna vysoka skola neuniverzitniho typu

v Ceské republice, od roku 2004

Jedina verejna vysoka skola se sidlem v Kraji
Vysocdina

Nabizime bakalarské i magisterské studium v denni
i kombinované formé

Siroka nabidka celoZivotniho vzdélavani véetné
Univerzity tietiho véku (U3V)

Propojeni vyuky s praxi (dlouhodobéa praxe béhem
studia)

a spoluprace skoly s aplikacni sférou

Ddraz na vyuku cizich jazyki

Cestovni ruch (Bc.)
Finance a rizeni (Bc.)

Finance and Management (Bc.) — obor vyuéovany kompletné
v angli¢tiné

Technicky zamérené

studijni obory

Aplikovana technika pro primyslovou praxi (Bc.)
Aplikovana informatika (Bc.)
Poéitadové systémy (Bc.)

Vseobecna sestra (Bc.)
Porodni asistentka (Bc.)
Zdravotné socialni pracovnik (Bc.)

Komunitni péée v porodni asistenci (Mgr.)

Kvalita a bezpeéna péce ve zdravotnictvi (Mgr.)

e Zapojeni do mezinarodniho vzdélavaciho programu
Erasmus+

e Sportovni, spolecenské a kulturni vyziti

Univerzita tretiho véku (U3V)

VSPJ, Tolstého 16, 586 01 Jihlava,
tel.: 567 141 181, email: studijni@vspj.cz, www.vspj.cz
www.facebook.com/vsp.jihlava

ZKOUSKOVE CENTRUM

U3V

e pripravné kurzy
e zkousky Cambridge English Language
Assessment

éasopisy VSPJ

VSPJ vydavé 2 odborné vysokoskolské ¢asopisy, zafazené na seznam
recenzovanych odbornych a védeckych casopisd ERIH PLUS.

Cestovni kancelar VSP Jihlava |

¢ vyukové praxe
¢ prodej zajezdu

e zkousky nanecisto + informaéni
a poradenska ¢innost ke zkouskam

LOGOS POLYTECHNIKOS - zaméreni predevsim
na obory socialné-ekonomické, zdravotnické
a technické.

Studia Turistica - prvni registrovany ¢esky online
elektronické recenzované odborné periodikum,
které se zabyvé problematikou cestovniho ruchu.
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