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DESKRIPTORY PRO OBLAST VzDELAVANI CESTOVNiI RUCH
A HOTELNICTVI

DescripTors FOR EpucaTioN IN Tourism AND HospITALITY
AREA

Michal Karpisek, Zdenka Petrt, BlaZzena KfriZova,

Abstrakt
Cldnek poddvd prehled deskriptort pro jednotlivé stupné vzdéldvéni v cestovnim ruchu
a hotelnictvi.

Kli¢ova slova
Cestovni ruch, hotelnictvi, deskriptory, znalosti, dovednosti, kompetence

Abstract
The article gives an overview of descriptors for the various stages of education in tourism
and hospitality.

Key words
Tourism, hospitality, descriptors, knowledge, skills, competencies

V gesci odboru Evropskych programd MSMT probiha od srpna 2009 do prosince 2010 projekt
nazvany Kvalifikacni ramec tercidarniho vzdélavani. Jeho cilem je zastresit vystupy tercidrniho
vzdélavani (bakalarsky, magistersky a doktorsky stupen) tak, aby byl ve shodé s kvalifikacnim
ramcem v evropském prostoru vzdélavani a popsat ocekdvané kompetence absolventl
vysokych Skol. Jak zndamo, kompetence se skladaji z odbornych znalosti, odbornych
dovednosti a vSeobecnych zplsobilosti. Byly vytvoreny narodni deskriptory, které popisuji
Sifi a hloubku znalosti a dovednosti a vSeobecné zpUsobilosti, které by mély byt spolecné
vsem absolventim tercidarniho studia. Deskriptory bude vyuZivat akredita¢ni komise (jeji
predsedkyné je oponovala). Bylo vymezeno 9 oblasti vzdélavani (které se dale déli
na podoblasti) a devét pracovnich skupin, které zpracovaly pfislusné oborové deskriptory.
V ¢lanku je predloZen stav prace na oborovych deskriptorech pro cestovni ruch a hotelnictvi
v srpnu 2010. Obsahuji kompetence, které by mél mit kazdy absolvent oboru cestovni ruch
a hotelnictvi. Nejsou feSeny deskriptory pro doktorské studium, protoZe na Zzadné ceské
vysoké skole neprobiha. Jednotlivé vysoké Skoly budou mit moznost si tabulku deskriptor(
doplnit podle svych potreb.

Blize je moZno se s danou problematikou seznamit na webu ministerstva Skolstvi.
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Deskriptory pro terciarni vzdélavani v oblasti
CESTOVNI RUCH A HOTELNICTVI

(Navrh ze srpna 2010)

Cyklus (EHEA) Prvni cyklus vcéetné kratkého cyklu Druhy cyklus Treti cyklus
Urovei kvalifikace (EQF) 5 6 7 8
Typ kvalifikace Vyssi odborné vzdélani Bakalarsky studijni Magistersky studijni Doktorsky studijni
Diplomovy / profesni program program program
studijni program Integrovany magistersky studijni program
Kreditova hodnota (ECTS) 120 180 - 240 60 — 180 180 - 240

300 - 360

Odborné znalosti

Absolventi studijniho programu pfi absolvovani prokazuiji:

a. zakladni znalosti teorii,

konceptl a metod
pouzivanych v uzsim okruhu
specializovanych povolani

v cestovnim ruchu a
hotelnictvi (napf. cestovni
kancelare a agentury,
hotelnictvi, destina¢ni
management, wellness

a lazenstvi atd.)

. vSeobecny ekonomicky

prehled v problematice
studovaného oboru CR
a pochopeni struktury
a fungovani podnikd

v daném odvétvi CR

. zakladni znalosti potfebné

k tvorbé a prodeji produktu
ve studovaném oboru
cestovniho ruchu
ekonomika, pravo,

. Siroké znalosti teorii,

konceptl a metod
pouzivanych v cestovnim
ruchu a hotelnictvi

. vSeobecny ekonomicky

prehled v problematice
podnikani a pochopeni
struktury a fungovani
podnikd cestovniho ruchu
a hotelnictvi

. znalosti potfebné k tvorbé a

prodeji produktu cestovniho
ruchu (ekonomika, pravo,
marketing, finance,
ucetnictvi...)

. znalosti interkulturni

dimenze cestovniho ruchu

. znalosti dynamiky vyvoje

cestovniho ruchu

. znalosti ziskané na zakladé

pracovni zkusenosti

a. Siroké a hluboké znalosti

a porozumeéni teoriim,
konceptlim a metodam,
odpovidajici soudobému
stavu poznani v oboru

. manaZersko-ekonomicky

prehled v problematice
podnikani a fizeni v aplikaci
na podniky cestovniho ruchu
a hotelnictvi

. znalosti potfebné k fizeni
cestovniho ruchu a hotelnictvi

na narodni a podnikové
urovni (ekonomie, legislativa,
financni fizeni, strategické
rozhodovani, mezinarodni
management a marketing...)

. znalosti interkulturniho

managementu v cestovnim
ruchu

. znalosti statistickych a

Zatim nefreseno




marketing, finance,
ucetnictvi...

. zakladni znalosti

interkulturni dimenze
cestovniho ruchu

. znalosti dynamiky vyvoje

studovaného odvétvi
cestovniho ruchu

. znalosti ziskané na zakladé

pracovni zkusenosti
v podniku cestovniho ruchu

. porozuméni zakladnim

moznostem, podminkam
a omezenim vyuziti teorii,
konceptl a metod oboru
Vv praxi

. pochopeni zakladnich

pojm{, charakteristik

a metod v praktické i
teoretické oblasti daného
odvétvi cestovniho ruchu
potfebnych pro pfimy vstup
do povolanii k dalSimu
studiu

zakladni znalosti o pfinosech
a dopadech cestovniho
ruchu v oblasti socialni,
ekonomické,
environmentalni

v podniku cestovniho ruchu

. porozuméni moznostem,

podminkam a omezenim
vyuZiti teorii, konceptl a
metod oboru v praxi

. pochopeni pojmi,

charakteristik a

metod v praktické i
teoretické oblasti cestovniho
ruchu potiebnych pro pfimy
vstup do povolani ik dalSimu
studiu

znalosti umoznujici posoudit
pfinosy a dopady cestovniho
ruchu v oblasti socialni,
ekonomické,
environmentalni

matematickych metod pro
analyzu vyvoje cestovniho
ruchu

f. znalosti nutné k tvorbé
analyz, koncepci a politik
cestovniho ruchu

g. znalosti z oblasti komunikace
a personalniho managementu

h. znalosti z oblasti
mezinarodniho prostiedi
cestovniho ruchu

i. znalosti vyzkumnych metod

j. porozuméni moznostem,
podminkam a omezenim
vyuZiti poznatk( souvisejicich
obort

k. vyuZiti pojma, charakteristik a
metod z oblasti
managementu a praktické i
teoretické oblasti cestovniho
ruchu pro vykon fidicich
funkci

I. vyuziti znalosti v oblasti fizeni
udrzitelného rozvoje
cestovniho ruchu na narodni,
regiondlni a podnikové urovni

Odborné dovednosti

Absolventi studijniho prog

ramu pfi absolvovani umi:

. s vyuzitim odbornych

znalosti na zdkladé
konkrétné vymezeného
ukolu resit praktické
problémy v cestovnim ruchu

b. rozlisit faktory ovliviujici

. s vyuzitim odbornych

znalosti na zakladé rdmcové
vymezeného ukolu resit
praktické problémy

v cestovnim ruchu

a. s vyuzitim odbornych znalosti
samostatné vymezit,
pojmenovat a tvlrcim
zpUsobem fesit teoreticky
nebo prakticky problém

b. vyhodnotit faktory ovliviujici

v oboru

Zatim nereseno




fungovani podniku
cestovniho ruchu ve
studovaném oboru

. podilet se na feseni

problém( podniku v daném
odvétvi cestovniho ruchu
a hotelnictvi

. vyhledat informace

relevantni pro reseni
vymezeného praktického
problému v konkrétnim
odveétvi cestovniho ruchu

. pouzivat informacni a

komunikacni technologie

v cestovnim ruchu

pochopit zakladni vyzkumné
postupy v rozsahu
potfebném pro feseni
praktickych problémua

v oboru

. vyuzit vysledkd vyzkumu k

ziskavani novych poznatk(
v cestovnim ruchu

. vyuzivat poznatky

jednotlivych disciplin
cestovniho ruchu k vykonu
povolani

zapojit se do realizace a
feSeni projektud v oblasti
cestovniho ruchu

fungovani podniku
cestovniho ruchu a
hotelnictvi

. podilet se na feseni

problém( podniku
cestovniho ruchu a
hotelnictvi

. vyhledat a tfidit informace

relevantni pro reseni
vymezeného praktického
problému v cestovnim ruchu

. pouzivat informacni a

komunikacni technologie
v cestovnim ruchu

pouzit nékteré vyzkumné
postupy oboru v rozsahu
potfebném pro reseni
praktickych problému

v oboru

. vyuzit vysledkl vyzkumu k

ziskavani novych poznatk(
a objevovani novych
pfilezitosti v cestovnim ruchu

. efektivné vyuZivat poznatky

jednotlivych disciplin
cestovniho ruchu k vykonu
povolani

podilet se na realizaci a
reSeni projektud v oblasti
cestovniho ruchu

. analyzovat trh cestovniho

ruchu a vyhodnotit faktory
ovliviujici jeho fungovani

. analyzovat problémy podniku

cestovniho ruchu a hotelnictvi
a navrhnout jejich feSeni

. samostatné a tviréim

zpUsobem fesit komplexni
problém s pouZitim vybranych
teorii, konceptll a metod
oboru

. podilet se na tvorbé obsahové

¢asti informacnich a
komunikacnich systémua
v oblasti cestovniho ruchu

. pouzit zakladni vyzkumné

postupy v oboru zplsobem
umoznujicim ziskavat nové
pGvodni informace

. vytvaret vyzkumné ukoly a

provadét vyzkumnou cinnost
v cestovnim ruchu

. aplikovat vysledky vyzkumu

v fidici ¢innosti

efektivné vyuZivat poznatk
z oblasti managementu,
jednotlivych obor(
cestovniho ruchu a
souvisejicich obori v Fidici
¢innosti

sestavit a fidit projekty

v oblasti cestovniho ruchu

Obecné zptisobilosti

Absolventi studijniho programu pfi absolvovani jsou schopni:

samostatné a odpovédné se
rozhodovat ve znamych

samostatné a odpovédné se
rozhodovat v jen ¢astecné

— samostatné a odpovédné

rozhodovat v novych nebo

vyhodnocovat nové
poznatky a ideje




Tvoreni Usudku
Komunikace
Schopnost dalsiho
vzdélavani

souvislostech na zakladé
vymezeného zadani

dle zadani a pridélenych
zdroji koordinovat své
¢innosti s ostatnimi ¢leny
tymu a nést odpovédnost
za vysledek

rozeznat eticky rozmér
resenych problému
srozumitelné a presvédcivé
sdélovat vlastni odborné
nazory ostatnim ¢lenim
tymu

jednat v rdmci svych
odbornych znalosti,
dovednosti a zpUsobilosti
v alespon jednom cizim
jazyce

pod odbornym vedenim
ziskavat dalsi odborné
znalosti, dovednosti a
zpUsobilosti pfedevsim na
zakladé praktické zkuSenosti
a jejiho vyhodnocovani

znamych souvislostech na
zakladé ramcového zadani
dle rdmcového zadani

a pridélenych zdrojt
koordinovat ¢innost tymu
a nést odpovédnost za jeho
vysledky

do reseni problém
zahrnout Uvahu o jejich
etickém rozméru
srozumitelné a presvédcivé
sdélovat odbornikdim i
laiklim informace o povaze
odbornych probléma a
vlastnim nazoru na jejich
feSeni

srozumitelné shrnout
odborné nazory ostatnich
¢lent tymu

jednat v ramci svych
odbornych znalosti,
dovednosti a zpUsobilosti
alespon ve dvou cizich
jazycich

samostatné ziskavat dalsi
odborné znalosti,
dovednosti a zplsobilosti na
zakladé predevsim praktické
zkuSenosti a jejiho
vyhodnoceni, ale také
samostatnym studiem
teoretickych poznatki
oboru

ménicich se souvislostech
nebo v zdsadné se vyvijejicim
prostredi s prihlédnutim

k Sirsim spolecenskym
dlsledkiim rozhodovani

dle vyvijejicich se souvislosti
a dostupnych zdroj vymezit
zadani pro odborné Cinnosti,
koordinovat je, a nést
konec¢nou odpovédnost za
jejich vysledky
samostatného feseni
etického problému
srozumitelné a presvédcivé
sdélovat odbornikdm i Sirsi
verejnosti vlastni odborné
nazory

jednat v ramci svych
odbornych znalosti,
dovednosti a zplsobilosti
alespon ve dvou cizich
jazycich

planovat, podporovat a fidit
s vyuZitim teoretickych
poznatk( oboru ziskavani
dalsich odbornych znalosti,
dovednosti a zpUsobilosti
ostatnich ¢lenl tymu

s pfihlédnutim

k dlouhodobym
spolecenskym dasledkim
jejich vyuzivani

planovat rozsahlé ¢innosti
tvarci povahy a ziskavat a
planovat zdroje pro jejich
uskutecnéni
samostatného feseni
sloZitého etického
problému pfi tvarci
¢innosti nebo vyuzivani
jejich vysledka
srozumitelné a presvédcivé
sdélovat vlastni poznatky
v oboru ostatnim ¢lentm
védecké komunity na
mezinarodni Urovni i Siroké
verejnosti

jednat v rdmci svych
odbornych znalosti,
dovednosti a zpUsobilosti
v alespon jednom cizim
jazyce

ziskdvat nové odborné
znalosti, dovednosti a
zpUsobilosti vlastni tvarci
¢innosti a ovliviiovat
podminky a souvislosti
vzdélavani ostatnich
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INOVATIVNI PRISTUPY K VYUCE CESTOVNiIHO RUCHU NA MENDELU
v BRNE

AN InNnovaTiVE ApPROACH TO Tourism  EbpucaTion
AT MEenper UNiversiTY IN BRNO

Klara Mrkosova, Ida Vajcnerova

Abstrakt

PredloZeny c¢ldnek pojedndvd o inovativnim pristupu k vyuce cestovniho ruchu na MENDELU
v Brné, coZ je reSeno pomoci projektu s ndzvem Inovace vzdélavdni v oblasti cestovniho
ruchu. Diskutovdny jsou i podminky a postupy odbornych praxi student( oboru Cestovni ruch
na MENDELU v Brné.

Kli¢ova slova
Praxe, inovace, studenti, cestovni ruch, podnikatelskd sféra

Abstract

The article discusses an innovative approach to tourism education at Mendel University
in Brno, which is solved by using a project called Innovation of Training in the field
of tourism. The conditions and procedures of professional practice of students majoring
in Tourism at Mendel University in Brno are discussed, too.

Key words
Practice, innovation, students, tourism, business

O PROJEKTU

Projekt s nazvem Inovace vzdélavdni v oblasti cestovniho ruchu se zaméfenim na praxi
je registrovany pod Cislem CZ.1.07/2.2.00/07.0151 a patfti mezi projekty s financ¢ni podporou
Operacniho programu Vzdélavani pro konkurenceschopnost.

Hlavnimi ddvody iniciace sepsani a vzniku tohoto projektu byly pfedevsim opakované
stiznosti profesionalll z podnikatelské sféry zamérfené na oblast cestovniho ruchu
a to pfedevsim ohledné nedostatecnych praktickych zkuSenosti absolventl, tzn. v naSem
pfipadé absolventl vysokych skol.

V soucasné dobé si studenti zajistuji povinnou praxi sami a setkdvaji se pfitom
s problémy nalezeni takového podniku, ktery by jim umoznil kvalitni praxi, ktera
by odpovidala jejich studijnimu zaméreni. Propojovani firemniho a akademického prostredi
je vtomto pripadé oboustranné vyhodnou spolupraci, kterd na jedné strané resi problém
nedostatku vhodnych zaméstnanc(, kterému Celi fada firem, a na druhé strané pomaha resit
obtize studentl pfi hledani praxi a jejich budouciho povolani.
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CiLE PROJEKTU

Primarnim cilem diskutovaného projektu je predevSim zvySeni kvality, flexibility
a uplatnitelnosti absolventl tercidarniho vzdélavani. Dale pak SirSi nabidka odbornych
predmétl zamérenych na problematiku cestovniho ruchu a to nejen pro studenty
bakalaiského oboru Cestovni ruch, ale i pro ostatni studenty v ramci skupiny volitelnych
predmétl jak na Provozné ekonomické fakulté, tak i na Agronomické fakulté Mendelovy
univerzity v Brné. Neoddiskutovatelné je také zvysSeni profesniho uplatnéni studentd,
zajisténi tésnéjsiho propojeni teoretického vzdélavani s provozni praxi. Jedine¢nost tohoto
projektu shleddvdame tedy ve stimulaci studentské praxe mési¢nim pobytem studentl v jimi
vybrané firmé.

Mezi dil¢i cile je moZno dale zahrnout podporeni spoluprdce vysokého Skolstvi
se stfednimi Skolami, modernizace vyuky formou vyuZiti odpovidajiciho softwarového
vybaveni pocitadovych uéeben a zvySeni odbornych i jazykovych znalosti akademickych
pracovnikl. Neopomenme také velmi duleZité posileni spoluprdce s podniky pUsobicimi
v oblasti cestovniho ruchu nejen ve vySe zminéné oblasti praxi, ale také pfi konzultacich
a podilu odbornik( na pripravé a realizaci vyuky.

KLICOVE AKTIVITY

Jednotlivé uUkoly dané timto projektem jsou rozdéleny do osmi klicovych aktivit. Klicové
aktivity 1 az 6 jsou zaméfeny na vytvoreni novych ¢i inovaci jiz v minulosti vytvofenych
predmétl. Klicova aktivita 7 je zamérena na Organizaci odbornych praxi pro studenty
studijniho oboru Cestovni ruch. Jejim cilem je ziskani praktickych zkusSenosti v pribéhu
studia zajisténim a organizaci odbornych praxi vdélce 4 tydnU vrdznych oblastech
cestovniho ruchu. Osloveny byly hotely, cestovni kancelafe a agentury, organizace
cestovniho ruchu, turisticka informaéni centra, odbory cestovniho ruchu na krajskych
a méstskych uradech atd.

Klicova aktivita 8 obsahuje oblast webové podpory a interakce s cilovou skupinou, resp.
zaméreni se na ziskani cilové skupiny, kterou jsou nejen studenti fddného studia, ale i ostatni
zajemci o studium na vysoké Skole. Jedna se také o seminare pro studenty a pro ucitele
odbornych predmétll a vychovné poradce strednich Skol a wvysSich odbornych skol.
S financnim pfispénim ztohoto projektu je moZno realizovat i informacni roadshow
na vybranych stfednich Skolach predevsim na Moravé, kde studenti oboru Cestovni ruch
diskutuji s potencionalnimi zdjemci o tento obor — pfinasi jim tim velmi cenné a nikde jinde
nezjistitelné zkusenosti pfi studiu tohoto oboru.

Neméné dulleZitd je i aktivni Ucast reSiteld projektu na vzdélavacich veletrzich
pomaturitniho vzdélavani Gaudeamus v Brné a Akadémia v Bratislavé.

Vznikly webovy portdl tohoto projektu zajistuje komunikace s frekventanty studijniho
oboru, umoznuje vyhledavani informaci a materidll potrfebnych ke studiu a je vyznamny
nastroj pro zprostifedkovani praxi pro studenty oboru Cestovni ruch.

PARTNERI PROJEKTU

Pfednim partnerem tohoto projektu je ECEAT, coZ je organizace, jejiz hlavnim oborem
je udrzitelny (Setrny) cestovni ruch. Tato organizace, kterd je ¢lenem ECEAT International,
provozuje systém hodnoceni ,eko” kvality ubytovacich sluzeb ECEAT QUALITY LABEL.



Pro podniky s touto znackou zajistuje mezindrodni marketing na internetovém portalu
http://eceat.travel/. Zkusenosti svych expertl z prace v tuzemsku i v zahraniéi predava
ECEAT v podobé poradenskych sluzeb ECEAT EXPERTISE.

ECEAT rozviji nové produkty a projekty, jako je napf. Centrum zelenych védomosti,
vzdélavaci programy ¢i nové rozvojové projekty, kterymi jsou mimo jiné i Stezky dédictvi. Pro
vice informaci o této organizaci ¢téte http://www.eceat.cz/.

DATABAZE SPOLUPRACUIJICICH FIREM

Navazani uzsich vztah( a vytvoreni pocetné databaze firem z oblasti cestovniho ruchu
predchdzely mésice usilovné prace nékolika fesiteld tohoto projektu, resp. klicové aktivity 7.
Jednou z moZnosti, jak oslovit potencionalni zaméstnavatele studentl oboru Cestovni ruch,
byla navstéva veletrhu GO a Regiontour 2010 na brnénském vystavisti. Vytipovanym
vystavovatellm byla objasfiovdna moZnost ucastnit se na zvySovani praktickych zkuSenosti
student(l, ktefi do té doby nacerpali znalosti z oblasti cestovniho ruchu pouze teoreticky.
Byly jim rozddvany letdky a vizitky s kontakty na osoby povérené touto klicovou oblasti
projektu.

Rozsifovani databaze probiha neustale a to jak formou osobniho, vétsinou telefonického
kontaktu, popf. mailovym oslovenim majitell ¢i provozovatell firem z daného odvétvi.
Z celkového poctu oslovenych podnikll jiz spolupracuje na povinnych praxich student(
priblizné 80 firem a podnikatell, mezi kterymi jsou hotely, cestovni kanceldre a cestovni
agentury, turistickd informacni centra, organizace cestovniho ruchu, pfislusné odbory
cestovniho ruchu na krajskych a méstskych uradech a mnohé jiné.

V pfipadé, Ze md oslovend firma o poskytnuti praxi studentim oboru Cestovni ruch
zdjem, muUZe svou spolecnost registrovat do databaze nabidek praxi prostrednictvim
elektronického portélu pro spravu praxi www.pefka.mendelu.cz/crpraxe.

PODMINKY A POSTUP PRAXE

Postup registrace prostfednictvim elektronického portalu je velmi jednoduchy. Spole¢nost
se zaregistruje do databdze a vytvofi si pracovni pozici, kterou nabizi potenciondlnim
zdjemclm o praxi, resp. studentim oboru Cestovni ruch PEF MENDELU v Brné. Tyto pozice
Ize v prlibéhu roku doplriovat, ménit Ci rusit. Jedna spole¢nost mlzZe mit otevieno i vice pozic
najednou. Pfihlaseny kompetentni student pak v nabidce portalu vidi jednotlivé pozice —
jejich vytvoreni je tedy klicové. Firma zde mulzZe po registraci zapsat i dalSi doplfujici
informace o svych moznostech, terminech a dalSich potfebnych nélezitostech, které by rada
pred sjedndanim samotné praxe sdélila studentlm.

Poté, co si student vybere jednu z nabizenych pozic, domluvi si se zastupcem spolecnosti
termin praxe. Dana spolecnost poté uzavie smlouvu se zdstupcem, resp. kompetentni
osobou pro praxe na PEF MENDELU v Brné. Registrovany podnik se zavazuje, Ze studentlim
prihlasenym na praxi v jejich podniku zajisti pFistup k ¢innostem odpovidajicim drovni jejich
budouciho vzdélani, tzn. studenti se seznami s béinym provozem firmy, organizace (i
zafizeni. Bude jim zprostfedkovana moznost sledovat c¢innost manazerl a pracovnik(
ve vedoucich pozicich.

Sjednana praxe muze probihat bud 4 tydny mimo vyukovou ¢ast akademického roku,
nebo 20 pracovnich dni béhem vyukové ¢asti semestru. Minimalné vsak jeden tyden béhem
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praxe je pozadovan aktivni pfistup povérené osoby, tzv. tutora, ktery studenta systematicky
seznami s provozem a vedenim podniku.

Naproti tomu zaregistrovanym firmam, aktivné se Ucastnicim praxi studentd, nabizime
nemalou finanéni odménu za praci tutora - garanta vykonu praxe, ktery uvede praktikanta
do ¢innosti poZzadované na vypsané pozici a bude se mu béhem praxe individualné vénovat.
Tyto firmy mohou také zadavat i ostatnim studentim po domluvé s garanty pfislusnych
predmétl ukoly k feSeni v ramci jejich zavérecnych praci, resp. mohou je pfimo kontaktovat
a zapojit do svych projektl. Registrované firmy se mohou zapojit i pfimo do vyuky, predavat
zkuSenosti studentlim, seznamit je blize se svoji firmou a jeji ¢innosti — to vSe v navaznosti
na probiranou problematiku v ramci jednotlivych predmétd.

Po absolvovani studentovy praxe vyplni spolecnost kratké hodnoceni
studenta, které bude v zavéru dllezité nejen pro samotné hodnoceni studenta a jeho
studijnich povinnosti, ale predevsim pro dalSi spolupraci fakulty a dané firmy. Toto
hodnoceni je firmam predkladdno formou dotazniku, ve kterém odpovidaji na otazky
ohledné kvality znalosti a dovednosti daného studenta ¢i studentky pro vykon vybrané
pozice, schopnosti a ochoty ucit se, zaclenéni do kolektivu na pracovisti, presnosti,
dochvilnosti atp.

V dalSim rozSifovani databdze potencionalnich poskytovatelll praxe se bude i nadale
pokradovat, napf. na podzim tohoto roku je planovana dalsi navstéva veletrhd
pomaturitniho vzdéldvani, na leden pfisttho roku pak opét ndavstéva veletrhu GO
a Regiontour 2011 v Brné.

Ing. Klara Mrkosova, Ing. Ida Vajénerovd, Ph.D.
Mendelova univerzita v Brné

Provozné ekonomickd fakulta

Ustav marketingu a obchodu

Zemédeélskad 1

613 00 Brno

klara.mrkosova@mendelu.cz, ida.vajcnerova@mendelu.cz
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JSME DOBRE PRIPRAVENI NA NOVOU INOVAENIi FORMU
CESTOVNIHO RUCHU — AKTIVNi PRIRODNIi TURISMUS ?

WEe ARe WELL PrerArReD FOR NEw AnND INovATIVE ForRm

oF Tourism — THE AcTive NaTure Tourism?

Zemépis prindsi vic nez
vnéjsi pohled....
(Paul Blank)

Abstrakt
Zamysleni nad specifickou pfipravou odbornikt v prirodnim turismu.

Klicova slova
Ekoturismus, chrdnéné uzemi, prirodni turistika, sportovni vykon

Abstract
Thinking about the specific training of profesionals in the natural tourism.

Key words
Ecotourism, protected area, nature tourism, sports performance

V programech mnohych cestovnich kancela¥i v Evropé i v zamofi, véetné Ceské republiky,
se objevuji stale vice nabidky pfirodni turistiky, kterd je mnohdy charakterizovana jako
ekoturismus, bioturismus nebo geoturismus. V kazdém ohledu je to forma trvale
udrZitelného cestovniho ruchu v podob& EKOLOGICKY SETRNEHO TURISMU!

Ekologicky Setrny turismus vyZzaduje ovSem jistou zménu pfistupl k cestovnimu ruchu,
kdy opoustime tradi¢ni velkokapacitni zdjezdy a zamérujeme se spiSe na malé skupiny, pro
které jiz z nabidky cestovnich kancelafi nebo managementu chranénych Gzemi vyplyvaji jisté
naroky na klientelu. U¢astnici ekoturismu by méli mit kvalitativné jiny pfistup k programu,
ktery jim je nabizen. Pfedpoklada se, Ze klienti maji zakladni povédomi o optimalnim chovani
v pfirodni krajiné a Ze na jejich pfistupech vlastné zalezi, jestli cile programu, ktery je jim
nabizen, budou splnény. Zd4 se, 7e jde o KVALITATIVNE NOVE PRISTUPY K TURISMU
V PRIRODNI KRAJINE. Tato nova kvalita je vlastné jistou filozofii cestovani, kdy se opousti
povrchni maximalistické pseudopozndvani, jehoz jedinym uacelem je jisté samolibé
konstatovani, Ze jsem si mohl dovolit takto zvlastni zplsob turismu. Pojeti pfirodniho
turismu je zaloZzeno na jistém zpomaleni, dostatku ¢asu, kdy se cestovani méni v putovani
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a v zazitkovou turistiku, pti cemz turismus spise chapeme jako nikoli pouhy a mnohdy pasivni
presun z mista na misto — ale spiSe jako aktivni, svym zplsobem sportovni vykon, ktery je
typicky jistym fyzickym vykonem. Proto zdlrazniujeme podminénost tohoto vykonu tim,
Ze jde o pési turistiku nejen letni a zimni — ale celoro¢ni, ale i cykloturistiku a vyuziti
jezdeckych zvifat — koni, mul, osld, velbloudd, slond, ovsem vidy s peclivou instruktazi
a nepretrzitym dozorem zkusenych jezdcl - mistnich privodci. Rovnéz vodni turistika ma
podobny charakter (pramice, rafty, kajaky, kanoe, jachty, rybarské cluny). Patfi sem
i potdpéni v mori, horskd turistika, ale i takové specidlni formy jakymi jsou parasailing,
paragliding, kanyoning, balonové létani. Tradi¢ni cesty za zvéfi v ndrodnich parcich statnich
i soukromych se z vice méné pasivniho pozorovani z mikrobust i autobusd méni v aktivni
vyhledavani specidlné upravenymi méné hluénymi terénnimi vozidly s ochrannym
zbarvenim, s kapacitou nejvyse Sesti klientl a doprovodem stopare, ozbrojeného privodce
a zkuSeného terénniho fidi¢e. Zvifata jsou na tato vozidla zvykla, povaZuji je vlastné
za pohyblivou soucdst krajiny, a nemaji-li néjakou negativni zkuSenost, chovaji se naprosto
pfirozené. Idealni formou je ovSem tzv. WALKING SAFARI, kdy nejvyse 7-9 klient(, predem
peclivé proskolenych, jde pésky, opét s odbornym doprovodem za zvéfi, kterou pozoruji
ve zcela pfirozeném prostredi pastvy nebo napajedla. | ubytovani pfi walking safari je co
nejvice Setrné k okolni pfirodé. Ubytovaci rezorty jsou napf. v korunach akacii a je mozno
z oken pozorovat blizké napajedlo, kde se zvifata pravidelné shromazduiji.

({A

Obr. 1 - 4. Walking safari v NP Hwange v africkém Zimbabwe v listopadu 2008.
Obr. 1. Upraveny terénni automobil.

Obr. 2. Chata v akdciich NP Hwange.

Obr. 3. Ozbrojeny doprovod u Iviho napajedla — NP Hwange.

Obr. 4. Antilopy u napajedla NP Hwange.

Cestovni kancelafe v soucasné dobé stdle Castéji nabizeji zajezdy zamérené na pfirodni
turismus a zazitkovou turistiku. Pfikladem muze byt CK AEOLUS, na jejichz strankach
se uvadi: ,Putujme a kazdym dnem zadélavejme na novy pfibéh. Toulejme se, objevujme
novy Zivot.....“ nebo CK ALPINA v propagacnim letdku zdlraznuje: , Navstivite mista, ktera
jsou civilizaci vzdalena, kde je pfiroda jesté divokd a vztahy mezi lidmi ,lidstéjsi“..., CK
TRAVELMANIA slibuje poznani ,pfirodnich kras, tradice jinych kultur, kouzlo historickych
mist a davnych civilizaci...“, CK VIKEND upozorfiuje: Nenabizime lenoeni v pfepychu, ale
pestry a poutavy program s dlirazem na poznani, turistiku a nevsedni zaZitky...nase zajezdy
jsou urceny pro lidi zvidavé a ¢inorodé, pro lidi, ktefi chtéji vidét a zazit maximum mozného,
vstfebat vSe kolem sebe a taky si obcas ,dat trochu do téla“. CK ALBATROSTRAVEL je
kancelafi, ktera je zamérena na EKOTURISTIKU a nabizi ekoturistické a fototuristické cesty,
vzdy s prirodovédecky vzdélanym privodcem, ktery je schopen klienty zasvécené a pritom
popularni formou informovat o ekologii, flére a fauné, krajinnych prvcich atd. Mizeme
cestovat v MALYCH skupindach... (propagaéni inzerce v odborném tisku — Lidé a zemé, ro.
2009-2010).



| tradi¢ni cestovni kancelare ve svych nabidkach pozndavacich zajezdld nabizeji ,Safari
v srdci divociny”. Tak CK ESO v katalogu EXOTIKA — Cesty za poznanim /2009/10 nabizi
prakticky ve vSech tropickych oblastech zazitky formou klasického safari v terénnich
Afriky, Asie i Latinské Ameriky. Velkou cenu pfi téchto klasickych safari ma seznameni
se se zpUsobem prace mistnich ranger(, pravodcl a zaméstnancl parku. Jsou to lidé nejen
naprosto oddani pfirodé — ale maji rozsahlé prirodovédecké znalosti, které dovedou
az strhujicim zpUsobem predat klientim.

Kvalitativné nové inovacni pristupy vyjadiuje velmi presné séfredaktor ¢eského vydani
National Geographic — Cesko v Editorial ze srpna 2010: ,..Tim neni feceno, 7e na vétsi
poptavku budeme reagovat spoluporadanim masovych zdjezd(. Expedice NG nebudou nikdy
pro Siroké skupiny ,ucastnikl zdjezdu“. To by koneckoncl odporovalo nasi filozofii.
Hromadnd turistika pfinasi svétu vice negativnich jevd nez téch dobrych, na cemi
se nechceme podilet. TakZe vypravy pod zastitou Zlutého ramecku se budou vidy odehravat
v komornéjsim sloZeni s dlrazem na maximum pozndni a Setrnost k okolnimu prostredi.
To vsSe ve spoluprdci s renomovanou ¢eskou cestovni kancelafi, které nase cile rovnéz nejsou
cizi...“ (Toma$ Tureéek: Cesty s NG jsou kone&né skuteénosti. National Geographic - Cesko,
srpen 2010, str. 4.)

Je tedy zfejmé, Ze prirodni turismus ma sva specifika, na ktera musi byt budouci privodci
i organizatofi prirodni turistiky v narodnich parcich, chranénych krajinnych oblastech,
biosférickych rezervacich, geoparcich, maloploSnych chranénych uzemich i na naucnych
stezkach, velmi dobre pripraveni — a co vice i odbornici, ktefi specialisty v oboru cestovniho
ruchu uci, musi byt schopni je na tuto slibnou zazitkovou formu cestovniho ruchu - turismu
ndlezité pripravit. Tedy vychovavat predevsim tvlrce produktl pfirodni turistiky, moderni
managery a specializované marketingové odborniky, propagatory a prodejce produktu
ekoturismu, informacni odborniky a specializované priavodce turistl v pfirodni krajing,
predevsim biorangery a georangery, ktefi, na rozdil od béinych prdvodcl, budou mit
potfebné prirodovédecké vzdélani a zaklady dalSich, predeviim psychologicko-
pedagogickych a rétorickych dovednosti.

Certifikovani odbornici jsou uréeni pfedeviim pro zvlastni chranéna uzemi (ZCHU), jako
jedinecné krajinné celky rozmanité rozlohy od velkoploSnych chranénych krajinnych oblasti
a narodnich parkl a geoparkl, az po jednotlivé — da se fici bodové prirodni zajimavosti.
V mezindrodnim ndazvoslovi téchto celkli nepanuje jednota, takZe uvadéné pocty dosti
kolisaji. ZCHU jsou typickd pritomnosti unikdtnich prvk( Zivé a neZivé prirody, tedy
pFirodnich zvlastnosti, které maji nespornou védeckou a kulturni hodnotu. V Ceské republice
existuji zatim ¢tyfi ndrodni parky, dva narodni geoparky, 24 chranénych krajinnych oblasti,
Sest biosférickych rezervaci a 1971 maloplosnych chranénych Uzemi, z nichz 21 ma statut
narodnich pfirodnich pamétek (RaZickiv lom v Celechovicich, Panskd skdla u Kamenického
Senova). Déle je registrovano 1073 pfirodnich zajimavosti (Skandindvsky bludny kdmen —
Ostrava). Nasleduje velky pocet naucnych stezek, z nichZ je v registru 318. Celkem nase
chranénd Uzemi tvofi 15,8 % rozlohy Ceské republiky, co? je Uctyhodné sedmé misto
v Evropé.

ZCHU jsou tedy velmi vyhleddvanymi objekty ekoturismu (bioturismu, geoturismu),
ovSem za respektovani vSsech podminek ochranné ¢innosti a kulturniho vyznamu téchto
objekt(l. Predevsim je nutné zabezpecit aktivni ochranu biologické a geologické rozmanitosti,
coz se tyka predevsim pfisnych a zavaznych pravidel pro navstévniky a turisty. Dale je nutné
vZCHU zajistit védecky vyzkum, permanentni pozorovani vlivu ndavitévnosti a vlivu



ekonomické a sidelni ¢innosti mistniho obyvatelstva. Zodpovédni ¢initelé ZCHU musi také
zajistovat kvalitni ekologickou vychovu turistl i mistniho obyvatelstva. V neposledni radé je
nutné zajistit trvale udrzitelny rozvoj ZCHU, ktery harmonizuje naroky mistniho obyvatelstva
s potfebami intenzivni ochrany pfirodniho a kulturniho prostredi. Udrzitelny cestovni ruch —
tedy ekoturismus musi byt pro mistni komunitu vSestrannym i ekonomickym prinosem.

Obr. 5 - 8. Ndrodni prirodni pamdtka, prirodni zajimavost, naucnd stezka.

Obr. 5. NPP Ruzic¢kiv lom v Celechovicich na Hané. RiiZové vrstvy stfednédevonského vdpence se zkamenélinami
kordl( a trilobitd.

Obr. 6. Pfirodni zajimavost: Skandindvsky bludny balvan — ostravsko — stopa po rozsahu c¢tvrtohorniho
skandindvského pevninského ledovce.

Obr. 7. Naucna stezka Mohelenskd hadcova step — Mohelno na Moravé, Sedomodry azZ nazelenaly hadec —
serpentinit — sikmé vrstevni vychozy této pfeménéné vyvreliny — ortoruly, s nadpriumérnym vyskytem
horc¢iku. Velmi teplomilné misto s porosty napf. kavylu.

Obr. 8. Dukazem teplomilného prostredi je napr. samec jestérky zelené nebo motyl otakdrek ovocny...

{\Prarmeny Fely
Svitivy

Obr. 9. Priklad informacni tabule na NS Prameny reky Svitavy — fauna a fléra rybniku.

Z téchto konkrétnich ptikladd plyne, 7e profesionalové, ktefi ZCHU zfizuji, propaguji
a aktivné vytvareji souvisejici ekoturistické produkty a hlavné pracuji jako autorizovani
pravodci, potfebuji specialni vzdélani, které se fesi, vzhledem ke stoupajicimu zajmu turistq,
intenzivnim odbornym Skolenim predevsim budoucich privodcl. U adeptl této cCinnosti
se predpokladd predevsim intenzivni zdjem o pfirodu a jeji ochranu, dale se predpokladaji
a Skoli pedagogicko-psychologické a rétorické dovednosti a dalsi dovednosti, které souviseji
s aplikovanou informatikou, geografickymi informaénimi systémy, modernim aplikovanym
marketingem, védomosti o nezbytnych pravnich predpisech a pravidlech Ccdinnosti
managementu ZCHU a &innosti organ(l statni spravy a samosprdvy pfi Fedeni moznych
disparit v obcich ve ZCHU.

Kromé intenzivniho Skoleni je moZno uvaZovat i o jisté Upravé bakaldfského stupné
studia managementu cestovniho ruchu, kdy by se vytvofila urcita specializace ,MANAGER
EKOTURISTIKY VE ZVLASTNICH CHRANENYCH UZEMICH".

Napln specializace by kromé tradi¢nich obecnych a aplikovanych managerskych
a ekonomickych predmétl a velmi dUkladné jazykové pfripravy, zahrnovala specidlni
metodologické predméty: udrzitelny cestovni ruch, ekologie a enviromentalistika, pravni
aspekty ochrany pfirody, aplikovana geopsychologie, pedagogika a rétorika, ekologicka etika.
Odborné predmeéty: zaklady geologie a paleontologie, fyzickda geografie a aplikovana
kartografie, zaklady zoogeografie a fytogeografie, evolu¢ni antropologie. Praktické



predméty: charakteristika a odliSnosti prace prilvodce v ekoturismu, provoz pfirodnich
park(, geopark(, chranénych krajinnych oblasti, metodika pfipravy, provozu a priivodcovské
¢innosti po prirodnich pamatkach a zajimavostech a na naucnych stezkach. To ovsem
vyzaduje na pfislusnych odbornych katedrach specialisty teoreticky vybavené, pokud mozno
s praktickymi zku$enostmi z prace v ZCHU. Je nezbytné vyuZivat i odbornikd z praxe, tedy
pracovniky managementu, predevsim mluvéi NP, CHKO, Geoparku apod.

Vyznam geodiverzity a biodiverzity neustdle stoupd a navStévnici davaji stdle vice
prednost poznavani prirodnich hodnot, v soucasnosti spiSe hodnot Zivé pfirody, kdezto
pfiroda neZivad prozatim tento zajem pfiliS nevzbuzuje. Oviem jiz vyhlasené dva narodni
geoparky v Ceské republice ilustruji dostate¢né budouci zdjem i o hodnoty neZivé pfirody.
Zakladnim cilem takto koncipované ekoturistiky je zajisténi Setrného chovani k okolnimu
Zivotnimu prostfedi a zejména k pfirodé v chranénych Uzemich. Tato samoziejma ochrana by
se méla stat pfirozenou nenasilnou soucasti mordlniho kodexu kazdého clovéka. Naplini se
tak idea ekologické etiky, kterd je ,soustavou zasad, které clovéku naznacuji, jak by se mél
chovat ve svém obcovani s mimolidskym svétem!“ (Erazim Kohak (1998): Zelend svatozar —
kapitoly z ekologické etiky. SLON, Praha, str. 14-15).
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PROBLEMATIKA PRODUKTU DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

THE ProsLEms ofF TourisTic PrRobucTs IN DESTINATION

Abstrakt

Pokud destinacni management funguje dobre, mél by se zabyvat i tvorbou obchodovatelného
produktu. Produkt destinace se vsak vyrazné lisi od produktd, které vytvdri cestovni
kanceldre.

Klicova slova
Destinacni management, podnikatel, vefejnd sprdva, produkt cestovniho ruchu.

Abstract

When the functions of destination management are up to date it could deal with the
production of tourist’s products and creating a marketable product. But the product
of destination is different from tourist’s product that is offered by tour operator.

Key words
Destination management, businessman, entrepreneur, public administration, touristic
product.

METODY RiZENi DESTINACi A TVORBA PRODUKTU - TEORIE

Management destinaci se podstatné odliSuje od podnikového managementu.
U managementu destinaci se jedna o spole¢né fizeni a strategické plsobeni velkého poctu
rGznorodych partnert, ktefi maji pravni subjektivitu, jsou relativné autonomni s individualni
zainteresovanosti a odpovédnosti. Dosavadni zkuSenosti s realizaci projektd k rozvoji
destinaci ukazuji, Ze destinace je mozno fidit a pfispivat k jejich konkurenceschopnosti
za spolupUsobeni a respektovani zejména téchto Sesti zakladnich faktor(:

— systémy klicovych obchodd,

— sité pro vyuziti trhu,

— politika obchodnich znacek,

- fizeni kvality,

— Fizeni vychovy a vzdélavani,

— spolecnost pro fizeni destinaci.

Z hlediska tvorby produktu jsou nejdulezitéjsi prvni dva faktory:
(a) Systémy klicovych obchodl. Systém klicovych nabidek je povaZovany za cilené
organizované baliky nabidek souborl sluzeb pro hlavni formy dovolené, které destinace
nabizi. Od tradi¢niho vypracovdni nabidky produktu se systémy klicovych obchodid odlisuji
tim, Ze jsou realizovany sdruZzenim partnerl, kde se jednotlivi ¢lenové zavazi k realizaci
a dodrZovani spolecné sjednanych standardu kvality nabizenych sluZzeb a cen.
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Klicové obchody zpravidla maji vlastni trhy, definované skupiny hostll a vlastni
konkurenty. Proto musi mit i své vlastni marketingové strategie. Nabizené baliky sluzeb se
vyznacuji tim, Ze jsou organizovany jako retézce sluzeb orientované na hosty, které maji
zajistit hostovi prozit klidnou a ptijemnou dovolenou v jim vybraném prostiedi.

V zavislosti na formé dovolené zahrnuiji klicové obchody rGznorodé nabidky pro rtzné
geografické oblasti. Pro kazdy typ dovolené, jako je rodinna dovolend, aktivni sportovni
dovolend, klasicka zimni dovolend nebo tyden pro seniory, se budou v pfislusném baliku
odliSovat. Organizovani klicovych obchodl predpoklada koordinaci a kooperaci
poskytovatell sluzeb podle poZadavku trhu v rdmci zdvazného partnerstuvi.

Z hlediska uplatnéni na trhu musi management destinaci plsobit jako incomingovy
operator. Ten pfedstavuje spojovaci ¢lanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové baliky a
mezi partnery zajistujicimi uplatnéni na trhu. Vedle optimalizace téchto balikd je
management destinaci zodpovédny za provadéni a udrzovani obchodl, za péci o partnery
pusobici v misté a za management stiznosti, informaci a rovnéz za znac¢ny podil marketingu
poskytovatell sluzeb. PoZadavky trhu a zakony konkurence nuti destinaci k zajistovani téchto
incomingovych funkci. Z mnoha dlivodl je vSak uZiteCné uzavtit partnerstvi s nékterou
regionalné pusobici incomingovou spolecnosti. Management destinace by se vSak nemél
zaméfit jen na pfijezdovy, ale i na domdci cestovni ruch.

(b) Sité pro vyuziti trhu. Nabidku klicovych obchod( organizuji destinace pro jednotlivé hosty
jako proces se zdmérem udrzovat s nimi pravidelny styk. Marketingova opatfeni maji prispét
k tomu, aby se snizil pocet pouhych ,,Zadosti o prospekt” ve prospéch konkrétnich nabidek,
dotazl, moZnosti objedndvky, aby telefonické hovory byly vedeny jako prodejni hovory
orientované na pfimou objedndavku sluzeb, a to pokud mozno v realném ¢ase, v¢. nabidky
lGzek. Sité pro vyuZiti trhu sestdvaji z fungujiciho partnerstvi a vztahd mezi pruznymi

a z hlediska prodeje kompetentnimi spolecnostmi pro management destinaci, jejich

sdruzenimi poskytovateld sluzeb a riznych partnert pro uplatnéni na trhu.

Pfes tyto sité probiha prodej, pres né jsou zajistovany informace a vztahy, které destinaci
poskytuji nezbytné podklady o aktualnim a budoucim vyvoji trhu. Tyto informace umozni,
aby destinace byly vcas pfipraveny na zmény na trhu a mohly na né vcas reagovat.
Spoleénosti pro management destinaci se proto profesionalné staraji o sité slouzici uplatnéni
na trhu, aby se u novych nabidek mohly rychle, spolehlivé a pfimérené aktivovat. Destinaci
tim zajistuji organické napojeni na aktualni trh. Sit pro vyuZiti trhu se tak za koordinace
spolecnosti pro management destinaci stavd jednim z rozhodujicich dil¢ich systém(
destinace. [1,2]

HLAVNI OBLASTI PUSOBENI DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Hlavni oblasti pusobeni spolecnosti destinaéniho managementu jsou tyto:
» Organizovani a koordinace vertikalni a horizontdlni kooperace subjektl s cilem
jednotného, flexibilniho celku (Fizeni destinace jako holdingu),
» kritické porovndvani uUrovné destinace podle zvolenych parametrl s nejlepSimi
destinacemi (tzv. benchmarking),
» odpovidd za plnéni zadkladnich funkci Fizeni turismu v destinaci a puUsobi
na poskytovatele sluzeb jako joint venture poskytovatell sluzeb (joint venture



funguje tak, Ze vétSinou domaci podnik spolu s dalSi zahrani¢ni organizaci vytvoti
novou spolecnost, cilem je vyuziti hlavnich prednosti obou organizaci),

» plni nabidkovou funkci (nékteré ¢asti produktu jsou verejnym statkem),

» plni marketingovou funkci.

Existuje fada odliSnosti mezi ,skute¢nou” spolecnosti destinacniho managementu a
béZnou turistickou organizaci jako je decentralizované fungovani, vystupovani jako spravce
destinace a dalSi. Nejvyraznéjsi odliSnosti je moZnost komercnich aktivit, tedy
zprostredkovani prodeje produktu destinace v navaznosti na generovani vlastnich pfijma.

Z pohledu managementu cestovniho ruchu v Ceské republice se vieobecné Fesi zakladni
problém, kterym je ustanoveni zplsobu organizace cestovniho ruchu v jednotlivych
turistickych regionech. Ma se za to, Ze struktura cestovniho ruchu by méla byt zaloZena
na tfistupfiovém modelu organizace, tj. obec — turisticka oblast — dany turisticky region.
Né&kteFi tuzemsti autofi jsou toho nazoru, 7e v podminkach CR je vhodné Fesit problematiku
marketingu a fizeni cestovniho ruchu na Urovni krajd. Jedna se viak pouze o jednu Uzemni
Uroven v ramci destinacniho managementu. [3,4]

Jednou z vyraznych slabych stranek v rozvoji cestovniho ruchu na celostatni, regionalni
i lokalni drovni je naprosto nedostatecna existence a fungovani jeho organizacnich struktur.

PRODUKT DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Kazda destinace se snaZi prodat svoji jedineCnost a postavit své produkty tak, aby byly
diferencovany at uZ kvalitou, vyuzitim jedinecnych, napf. pfirodnich predpokladl ¢i svou
pestrosti od ostatnich a uspély na trhu. Kazdd destinace ma své klicové produkty
(z dlouhodobého hlediska relativné spolehlivé co do objemu prodeje) a vedlejsi produkty.

Produkt cestovniho ruchu se vyznacuje prarezovosti (spojuje ubytovaci, stravovaci
a dopravni sluzby, sluzby turistickych atrakci, touroperdtor(, organizaci destinac¢niho
marketingu a dalsi).

Produkt destinace se odviji od pfirozenych kulturné-historickych a pfirodnich
predpokladli nebo muiZe byt vysledkem dodatecnych, umélych aktivit, vytvarejicich
materidlné-technickou zakladnu, resp. nabidku.

Zdroje destinace lze rozdélit do tfi skupin:
» fyzické (pfiroda, klima);
» socialné-kulturni (kulturni dédictvi, folklor...);
» ekonomické (pomér cena/kvalita, domdci a zahraniéni investice do turismu...).

Produkt destinace cestovniho ruchu je vidy chdpan jako kombinace dvou rovin:
» Rovina fyzicka — souhrn pavodnich nebo odvozenych predpokladd.
» Rovina symbolickd — souhrn iluzi, fantazie, predstav a sn(.

Vymezeni produktu destinace:

Jefferson a Lickorish vymezuji produkt cestovniho ruchu jako “...soubor vlastnosti fyzického
produktu a charakteristickych vlastnosti poskytovanych sluzeb spolec¢né se symbolickymi
asociacemi, které jsou oekdvany k uspokojeni prani a potfeb zdkaznika. Casto je proto
potfeba oddélit zakulisi a jevisté poskytovanych sluzeb, napf. Hotelovd kuchyné muze byt
velmi rusné a rutinné pracujici misto, avSak hotelova restaurace, kde se jidlo pfipravené
v kuchyni serviruje, musi mit punc jedineénosti a klient musi nabyt dojmu skuteé¢ného




kulindfského zazitku bez ohledu na to, co se déje v zakulisi. Zazitek v destinaci zavisi
na kvalité prace v zdkulisi a na tom, jak dobfe je oddélena a skryta od toho, co se déje
na jevisti”. [5]

Produkty destinace lze ¢lenit do dvou na sobé zavislych skupin:
» Tzv. destinacni produkty (regiony, mista, tranzitni trasy),
» Tematické produkty (aktivity).

Regiondlni i tematické produkty jsou casto strukturovany podle znacek, coZz znamena
prodej celé destinace pomoci prodeje vsech nebo nékterych vybranych regionl pod jejich
vlastnimi znackami. PFindsi to jednoduchost a snadnou orientaci pro cilovy trh. Produkty jsou
zpracovany v rlizném rozsahu — hotové pakety a programy, pripravené véetné termind, cen
a podminek prodeje, nebo produkty pfipravené domacimi operdtory, popfipadé produkty
pfipravené ve spolupraci obou. MUzZe také jit jen o velmi hrubé nacrtnuté produkty, které
musi zahranicni zprostfedkovatel dopracovat a pfipravit na prode;j.

TVORBA PRODUKTU - PRAXE

Oslovili jsme 18 destinaénich agentur. Z toho 13 projevilo ochotu se dotaznikového Setreni
zUcastnit. Odpovidali pracovnici napfiklad téchto destinacnich agentur:
Turisticky region Sumava

Turisticky region Severni Morava a Slezsko

Turisticka oblast Stfedni Cechy — Polabi

Vychodni Cechy — Pardubicky kraj

Mikroregion Kahan

Mikroregion Hranicko

Stfedocesky kraj

Mésto Pisek

Mésto Plzen

Mésto Cesky Krumlov

VVVVVVVYVYYVYY

Na otazku kdo je zfizovatelem vasi organizace jsme ziskali nasledujici strukturu odpovédi:
Kraj nebo mésto zaloZily 46 % organizaci. Ve 23 % se podilela na vzniku organizace spolec¢né
verejna a soukroma sféra. Podnikatelské subjekty a svazky mést a obci vytvorily kazidy
destinacni organizace v jednom ptipadé.

Organizace pUlsobi ve 38 % v ramci turistického regionu, 31 % na urovni kraje, dvé na
Urovni mésta, jedna na Urovni mikroregionu a jedna v rdmci jinak definované oblasti.

Nas vSak predevsim zajimalo, zda v ramci své Cinnosti vytvari produkty cestovniho ruchu.
Struktura odpovédi byla nasledujici:

» 3 organizace vytvari produktové balicky

» 4 provadi monitoring poptavky

» 7 zpracovava komplexni databazi turistickych atraktivit

Vidime, Ze podil téch, které skutec¢né vytvari vlastni produkty, tedy klicové obchody, je
jen mensina. [6]



ZAVER

Definovat produkt destinace je velmi obtizné. Proto je lepSi pro produkt destinace
pouzivat pojem klicové obchody v destinaci. Jsou to tedy ty produkty cestovniho ruchu
vdestinaci, které ji odliSuji od ostatnich destinaci a tim pfispivaji k jeji
konkurenceschopnosti. Zakladni rozdil produktu destinace nebo klicovych obchodl je
skutecnost, Ze produkt nenabizi jeden pravni subjekt, ale jde o balicek sluzeb tvoreny
nabidkou fady subjektl. Pfesto by mél byt tento balicek sluzeb provazan a mél by tvofit
atraktivni nabidku pro potencidlniho zdkaznika — navstévnika destinace. Celd nabidka sluzeb
musi byt dostate¢né variabilni, aby si mohl navstévnik vytvaret vlastni ,kos“ produktd, které
vyhovuji jeho zajmim, ¢asovym a finanénim mozZnostem.

Tvorba produkt(l destinace by méla byt kone¢nym cilem vsech existujicich i vznikajicich
destinacnich organizaci. To je moZné jen v pfipadé, Ze se na Cinnosti, ale i financovani
destinacni organizace podili soukromy i verejny sektor a Ze v destinaci byly vytvoreny
skute¢né partnerské vztahy a vybudovana vzajemnd d(ivéra partner(. Teprve v této fazi
¢innosti managementu destinace je mozno vytvaret klicové obchody (produkty destinace),
které budou vsichni partnefi povaZzovat za jejich prioritu, ktera v kone¢né fazi pfinese kladny
efekt viem zucastnénym subjektim Vybudovani partnerskych vztah(, vsak vyzaduje cas.
Proto se nelze divit, e v osloveném souboru 13 destinacnich organizaci v Ceské republice
vytvari vlastni produkt teprve tfi z nich. Fungovani destina¢nich organizaci v Rakousku
a Svycarsku pro nas mohou byt sice vzorem, ale i u nich trvalo nékolik desetileti, nei se
vytvorily organizace tzv. tfeti generace, které napliuji sou¢asné naroky na fizeni destinace
cestovniho ruchu.
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Vysokd skola polytechnickd Jihlava
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DiskuzE NA TEMA DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Discussion oN THE Toric oF Tourism DEesTINATION

Abstrakt

Autor se zamysli nad vyznamem slova destinace cestovniho ruchu, které je bézné pouZivdno
laickou i odbornou verejnosti, avSak jeho vyznamovd ndplii se Casto lisi. Ve svém prispévku
prezentuje vysledky vilastniho vyzkumu zaméreného na rizné ndzorové skupiny. Ve svych
zdvérech zduraznuje geografické aspekty reseného problému a nutnost jednotného vykladu
ve vzdéldvacim systému.

Klicova slova
Cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, geografie cestovniho ruchu, vzdélavani

Abstract

The author thinks of the meaning of the word of tourism destination that the non-
professional and professional public usually uses, but its meaningful contents is often
different. He presents results of his own research intent on the groups with various opinions
in his contribution. He emphasizes geographical aspects of the solved problem and necessity
of the consistent interpretation in educational system in his conclusions.

Key words
Tourism, destination of tourism, geography of tourism, education

1. UvoD

Destinace cestovniho ruchu (z francouzského destination — misto urceni) je jeden z mnoha
priklad( absorpce cizich slovnich vyrazi do moderniho ceského jazyka, ktery se optimalizoval
napfi¢ odbornou, ale i laickou vefejnosti. Tento ¢lanek se zamysli nad obsahovym
substratem pojmu destinace cestovniho ruchu v ¢eském prostiedi a z ného vyplyvajicich
souvislosti. Hlavnim podnétem k témto zamyslenim je ¢astd rozmanitost vykladu pojmu,
ktera prinasi zejména komplikace ve vzdélavacim procesu, kde je vhodny jednotny vyklad.
Diskuze na téma vyznamu destinace cestovniho ruchu multiplikuje specifikaci dalSich
souvisejicich obsahovych ramcu (napfiklad destinacniho managementu).

Na zdkladé celé rady dotazli pedagogl ze stfednich odbornych skol, jak vyucovat
problematiku destinace a s ni spojeného destinatniho managementu, byla na Katedre
geografie PF JU v Ceskych Budé&jovicich provedena analyza dané problematiky. Pro ziskani
zakladni metody analyzy byly vytvoreny hypotézy zaloZené na zjednodusené analyze trhu
cestovniho ruchu, kde je poptdvka oznadena za reprezentanta laické verejnosti a nabidka
za reprezentanta odborné verejnosti. Na zdkladé tohoto zjednoduSeného rozdéleni bylo
provedeno studium postoju laické verejnosti k problematice destinace cestovniho ruchu.
Zakladem jsou poznatky behaviordlni psychologie lidského chovani a behaviordlni geografie
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zamérené na studium ,Mentdlnich map”, které jsou preneseny do prostiedi ,,Mentalnich
map destinaci cestovniho ruchu” a posléze konstrukénich prvkl utvarejicich lidskou vizi
,mentalni destinace cestovniho ruchu”. Testovany vzorek respondentl byl strukturovan
od déti narodni Skoly pres stredoSkoldky, vysokoSkoldky, pracujici a seniory. K ziskani
potrebnych Udaji jsme poufZili jednotny dotaznik a u mladsSich generaci metodu kresleni
obrazk. (Sip 2008)

Pro analyzu znalosti a ndzorové hladiny odborného prostredi bylo vybrano deset definic
destinace cestovniho ruchu od zahrani¢nich i domacich autor(. Reprezentativni vzorek, ktery
posuzoval kvalitu definice podle stanovenych kritérii, tvofili ucitelé stfednich odbornych skol,
gymnazii a vysokych skol se specializaci na geografii, ekonomii, obchod a cestovni ruch.
Obdobnou strukturu tvofili studenti stfednich i vysokych skol.

2. ZHODNOCENIi VYSLEDKU PRO UCELY DISKUZE O PODSTATE A VYZNAMU DESTINACE
CESTOVNIHO RUCHU PRO UCELY VZDELAVANI.

2.1. Mentalni destinace

Mentalni destinaci lze povaZovat za vnitfni subjektivné metamorfovany obraz vnéjsi
skutec¢nosti vnimané c¢lovékem. Pro potifeby vyzkumu byly vytvoreny hypotézy postavené
na tom, Ze vnitfni obraz ¢lovéka je utvaren konstrukénimi prvky, jejichz kombinace formuiji
rdzné osobnosti, které ¢lovéka béhem Zivota obklopuji a ovliviiuji jeho pristup k informacim.

Graf ¢. 1. Preference konstrukénich prvki mentalni destinace
cestovniho ruchu
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Graf €. 2. Preference osobnosti ovliviiujicil
konstrukci mentalni destinace
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf ¢. 3. Preference informacnich zdrojui
ovliviiujicich konstrukci mentalni destinac:
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Poznatky Setfeni zaméreného na problematiku tvorby mentalnich map destinaci
cestovniho ruchu prokdzaly, Ze lidska pfedstava mentdlni destinace je utvofena zakladnimi
predpoklady Uzemi, které lze povazovat za atraktivni konstrukéni prvky pfirodni
i spoleCenské povahy (pfirodni a spolecenské atraktivity), jejichz kombinaci a umisténi
do prostoru (mentalni mapu) utvdreji osobnosti formujici pfistup k jednotlivym zdrojim
informaci. Pfestoze zdkladni konstrukéni prvky destinace (atraktivity), osobnosti i informacni
zdroje lze na zakladé statistického zpracovani odpovédi testovaného vzorku wvytfidit
a zobecnit (viz graf €. 1, 2, 3), tak lokalizace do svétového prostoru je vysoce selektivni,
rozmanita a ma velky rozptyl etnosti.



2.2. Rozbor obsahu odbornych definic destinace cestovniho ruchu

U niZze uvedenych deseti vybranych definic destinace cestovniho ruchu jsme nechali
hodnotit:

1. komplexnost definice, zda dana definice popisuje veskeré aspekty destinace

zda definice dostatecné popisuje geografické aspekty destinace

zda definice vyjadfuje dostate¢né ekonomické aspekty destinace

zda definice popisuje dostatecné spolecenské a socidlni aspekty destinace

zda definice dostatecné vymezuje socioekonomické souvislosti v prostoru a ¢ase

zda definice dostatecné vysvétluje, co je podstatou a motivacnim stimulem

navstévnosti destinace

7. zda definice dostatecné vysvétluje, co je motivacnim stimulem vzniku a existence
destinace cestovniho ruchu

oUuswWN

2.2.1 Posuzovany vybér definic cestovniho ruchu

1.

Geograficky prostor, ktery host voli jako «cil Gcasti na cestovnim ruchu.
(Bieger, Miinchen, 2005).

Uzemni celek, ktery se vyznaluje spole¢nym postupem pfi vyuZivani potencidlu pro
rozvoj cestovniho ruchu, sdilenou kapacitou Uzemi pro tento rozvoj, spoleénym Zivotnim
cyklem a spoleénymi procesy cestovniho ruchu. (Paskova, 2002).

Geografické prostiedi vymezené spoleénym destinacnim managementem, ktery je
schopen v tomto uUzemi zhodnotit fyzicko-geograficky i socioekonomicky potencial
a z téchto potencidld aktivovat produkty cestovniho ruchu Uspésné na trhu cestovniho
ruchu (Jifi Sip 2008).

Destinace cestovniho ruchu jsou za vzajemné si konkurujici jednotky, jejichZ spole¢nym
cilem je prodej sluZeb v destinaci (at uz regulovany nebo neomezeny), a které plni fadu
funkci. Za prvé, funkci marketingovou, za druhé, funkci nabidkovou, za treti, funkci
zastoupeni rGznych zajmovych skupin a za ¢tvrté, funkci planovaci (Bieger 1995).
Destinace jsou definovany jako regionalni, mezinarodné konkurenceschopné, strategicky
fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. (Bartl — Schmidt 1998)

Destinace cestovniho ruchu je cilovd oblast v daném regionu, typicka vyznamnou
nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu (Oficidlni
publikace Ministerstva pro mistni rozvoj, Vykladového slovniku cestovniho ruchu).

Podle World Tourism Organization (Mezindrodni organizace cestovniho ruchu — UNWTO)
je destinace , misto s atraktivitami a zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si
ucastnik CR vybira pro svou ndvstévu a jez pfindsi producenti na trh”.

Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje
cestovniho ruchu jedineéné vlastnosti, odliSné od jinych destinaci (Kiralova, 2003).
Destinace je svazek rliznych sluzeb koncentrovanych v uréitém misté ¢i oblasti, které jsou
poskytovany v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu (Palatkova, 2006).

10. Destinace je tzv. ,rekreacnim produktem® (Jansen-Verbeke, 1993).



Uvedené definice destinace cestovniho ruchu byly ucelové rozdéleny do tfi skupin podle
povahy svého obsahu:

1. do skupiny geografické povahy jsme zaradili definice ¢.1,2,3a6

2. do 2. skupiny jsme zaradili definice ekonomické a obchodni povahy €. 4,5, 9a 10

3. do skupiny ¢. 3 jsme zaradili definice spiSe neutralni povahy ¢.7a 8

Podle grafu €. 4 shrnujiciho celkové zhodnoceni dotaznikového Setfeni vyplyva, ze byly
nejvice prijaty definice neutralni povahy ¢. 7 a definice ¢. 3 geografické povahy, které jsou
vyvazené a nejvice vyjadfuji fyzicko-geografickou a socioekonomickou synergii v prostoru
a Case. Hypotéza, Ze respondenti ekonomicky zaméreni budou vice podhodnocovat
geografické aspekty, se nepotvrdila.

Graf €. 4 celkovy vysledek hodnoceni jednotlivych definic
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3. ZAVER

Na zakladé analyzy reprezentantl verejnosti utvarejici poptavku a odborné verejnosti
zastoupené odbornym vzdélavanim na strané nabidky, jsme caste¢né potvrdili hypotézy
o rozdilném vnimdni pojmu destinace cestovniho ruchu. Podstata ,, Mentalni destinace je
vice otevrena a individudlni, zatimco predstava destinace na strané nabidky je vice raciondlni
a jsou patrné tendence k sjednocovani nazoru na vyklad pojmu.

Poznatky o vzniku ,Mentalni destinace ,, ve védomi ¢lovéka jsou velice potfebné zejména
pro odbornou verejnost, kterd vytvari nabidku a kontinudlné ji inovuje. Pfes zdanlivou
rozdilnost lze doloZit vzajemnou synergii vychazejici z geografickych aspektl podstaty
destinace cestovniho ruchu — geografické prostfedi vymezené spole€nym destinacnim
managementem, ktery je schopny zhodnotit predpoklady ptirodni a spolecenské atraktivity
tohoto Uzemi, vytvorit dostatecnou infrastrukturu rozmanitych sluzeb, z téchto potencidld
aktivovat a ndasledné inovovat produkty cestovniho ruchu Uspésné na trhu cestovniho ruchu
tak, aby zajistila trvale udrzitelny rozvoj destinace. Pokud dojde k dlouhodobéjSimu naruseni
trZzni rovnovahy na strané poptavky, mizZe destinace ve stavajici podobé zaniknout. Diskuzi
o destinaci cestovniho ruchu je tfeba rozsifit o diskuzi zabyvajici se destinaénim
managementem, ktery se v CR profiluje velice nesnadno.
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Katedra cestovniho ruchu VSP Jihlava
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PSYCHOLOGIE KULTURY

CuLturaL PsycHoLoGgY

Abstrakt
V pfispévku je objasnén pfedmét a metodika oboru psychologie kultury, véetné historie jeho
vzniku i zplisob prezentace na VSP Jihlava.

Klicova slova
Psychologie kultury, imaginace, imaginativni aktivity, uméni, cestovni ruch.

Abstract
Theme and methodology of psychology of culture disciplin is explained in the cuntribution
(inclusive history of its formation and way of presentation at VSP Jihlava).

Key words
Psychology of culture, imagination, imaginations activity, art, turismus.

Psychologie kultury je na VSPJ nabizena studentlm CR jako vybérova predndaska o kterou
jiz fadu let projevuji mimoradny zajem. Je to sice relativné novy obor, ktery vsak jiZz nejen
ma, ale navic také stale rozviji, své vlastni principy.

Objektivujici sméry psychologie snazici se zkoumat psychiku ptirodovédnymi postupy
se jiz ponékud vycerpaly. Studuji totiz spiSe ,,maltu a cihly nez architekturu”, jsou tedy blize
»dusevni chemii“, nez snaze porozumét clovéku v jeho Zivotnim projevu. Chce-li mit ale
psychologie v budoucnu co fici napf. i oblasti kultury, musi dale rozsifovat i nékteré
subjektivujici sméry - opirajici se o porozuméni, empatii atp. Velmi nadéjnym oborem v této
oblasti je od roku 1986 zvolna se formujici PSYCHOLOGIE KULTURY.

Jeden z ,otct” psychologie kultury Hans Werbik podpofil (na prvnim sjezdu "Mezinarodni
organizace psychologl kultury" v Salzburgu) Zadouci "rozbihavost" orientace sond
a vyzkumnych postupl. Vytkl "tradi¢ni psychologii", Ze nestuduje dusSevni cinnost jako
"lidskou", ale analyzuje spiSe jen v laboratofich elementdrni dusevni procesy se snahou
experimentalné odhalit nékteré obecné zakonitosti jejich funkce. "Psychologie nového typu"
by méla studovat osobnost jako celek v ramci jedine¢nych Zivotnich podminek a tradic.
PFihlaseni se k psychologii kultury tak napovida osobni snahu kazdého psychologa uchopit
Sirsi okolnosti subjekt-objektové interakce nez umozniuji dosavadni aspekty behaviorizmu,
psychoanalyzy atp.

Dalsi vyznamny predstavitel psychologie kultury E. Boesch si jiz pfi studiu thajského
vychovného systému plné uvédomil, Ze v daném specifickém kulturnim prostredi nemuze
aplikovat klasické "teorie jednani" a dospél k pfedpokladu, Ze kazdy objekt je nositelem fady
moznych reakci, jejichZ volba je obecné podminéna zvlasté "symbolickym systémem" dané
kultury.
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Jinak feceno - v "socidlnim poli" je charakter jednani jedincd utvaren rozmanitymi vlivy -
od mytl, nabozenskych predstav, vzitych i nové pfijimanych ideji, v€etné jejich vnéjsich
znakd upevnujicich bud' dany ¢i nové nastupujici Zivotni styl. Kazda kultura nabizi na své
urovni urcité cilové zaméreni a poskytuje také navody a formy jednani k jejich dosahovani,
vytyCuje tim obecné standardy socializace a tim i aspekty "socidlni normality". Kultura by
vSak méla zdroven predstavovat i Zivy proces, ktery neustrne na dobovych pozadavcich dané
spolecnosti, ale zvolna respektuje i nové odhalena hlediska a principy ptirody, nad¢asové
hodnoty humanity atp.

Doc. dr. Ch. Allesch, dalsi z pfednich psychologl kultury, pfi svém nedavném vystoupeni
na FF MU v Brné uvedl: "Jsme stale na cesté, bez uzaviené soustavy pojmu. Kulturu chapeme
velmi Siroce jako Zivou interakci a pfi svych vyzkumech bereme véci jaké jsou, aniz bychom
se nechali omezovat néjakymi koncepcemi a tim si blokovali SirSi a adekvatnéjsi postizeni
reality."

Co do zaméreni neni tedy mozné psychologii kultury néjak zizené definovat — typické je
ale uplatiovani netradi¢nich a casto originadlnich postupl Setfeni pro adekvatné;si
porozuméni mnohastupriové a komplexni interakce lidi s prostfedim. Bohatost a rozmanitost
reality vyZaduje orientovat se i na takové jevy, které dosud unikaly pozornosti badatell a pro
které tak obvykle stale chybi hodnovérna teorie. Zavéry psychologie kultury vychazi proto
vyluéné ze zkoumanych jevi a vypozorovanych vztah( - jsou proto efektivnéji vyuzitelné;jsi
nez jiz zndma a predem dana vychodiska béznych pfistupu.

Existuje sice fada podobné zamérenych obord (napf. etnopsychologie, transkulturdlni
psychologie, psychologie uméni aj.), ty vSak nezkoumaji ,kulturu” v celé Sifi s jeji
charakteristickou dynamikou v odliSnych fazich vyvoje spolecnosti atd. - ale studuji jen
nékteré jeji stranky a projevy.

Predmétem "psychologie kultury" je tedy nejen ,kulturni identita®, ale napf. i mira
agresivity vlci cizinclim, zpUsoby zvladani moznych katastrof, vyrovnavani se s naslednymi
uzkostnymi reakcemi atp. — zabér psychologie kultury je tak nesrovnatelné Sirsi.

Psychologové kultury zkoumaji naptf. od dopadu fenoménu autority az po dynamiku
vnimani beatové hudby. Pri studiu vlivu architektury konfrontuji napf. zaméry architekt(
s redlnym prozZivanim obyvatel. Nebrani se vyuzit ani détské kresby napf. dom, parkd ci
mést "ve kterych by chtély Zit" atp. Na interpretaci takovych dat sice dosud chybi teorie —
prestoZze se jednd o sdéleni naprosto jasna a logicka. Psychologové kultury studuji také
dopad trini ekonomiky na pocity jistoty a bezpeci, ovéruji, zda rGzné patologické jevy
ve spolec¢nosti nemohou byt vyrazem kulturniho konfliktu a do jaké miry maji epidemicky
charakter atp. Zavéry pak mohou mit vyznam nejen pro politiky, ale urcité i pro CR.

| kdyZ jsou mnohé zavéry psychologl kultury dosud casto jen ,hypotézami“ o vazbdach
danych jevl - po kterych musi vidy nutné nasledovat narocna verifikace, jsou to nezbytné
kracky k postizeni Sirsi podminénosti charakteru urcité kultury a posouzeni jejiho dopadu
na prozivani a chovani obyvatel event. i turistl v dané kulturni oblasti. O svych vyzkumech
se psychologové kultury pravidelné informuji na konferencich, kterych probéhlo jiz osm
(1989, 1991, 1996, 1998, 2001, 2003, 2005 a 2007).

Nasi ctizddosti je vytvofrit u studentld CR v ramci vyuky psychologie kultury (na zékladé
teoretickych znalosti o dynamice a funkcich imaginace v celku dusevniho déni a rozvojem
cileného pozorovani pomoci komentovanych prezentaci fady svétovych kultur) nejen nahled
vzajemné provazanosti obsahu a formy artefaktl, specifickych prirodnich podminek



i charakteru ideologické a socialni atmosféry, ale predevsim by méli dosdhnout dovednosti
samostatné vyvozovat jedno z druhého a to v jakékoliv historické epose ¢i lokalité. Jediné tak
budou jako privodci pevni v kramflecich - i kdyz zastavi nékde, kde to viibec neznaji...

doc. PhDr. Otto Cacka, CSc.
Katedra cestovniho ruchu VSPJ
Tolstého 16

586 01 Jihlava

777 130 143
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KULTURNY TURIZMUS — NEZNAMY €I NEDOCENENY ?

CurturaL Tourism — UnkNowN orR UNAPPRECIATED?

Abstrakt

Fenomén cestovného ruchu zapustil hlboké korene v Zivotnom style moderného c¢loveka.
Zaujima ho priroda, kultdra, Sport, turistika, ndvsteva historickych objektov a pod. Potencidl
slovenského turizmu zahrria skoro vsetky formy a typy turizmu. Produkt slovenského turizmu
zahrna Specificku zloZku produktu cestovného ruchu - kultdrny turizmus. Kulturny turizmus je
nedocenenou oblastou a nedostatocne vyuZivanou a na to nadvdzujiuca absencia kulturnych
stdnkov nadregiondlneho vyznamu a kvalitnych kulturnych podujati, ktoré pritahuju turistov.
Cielom marketingovej stratégie cestovnych kanceldrii vo vztahu ku kultirnemu turizmu je
ovplyvnit zmyslanie a postoje cielového trhu. Slovensko md na to, aby sa stalo jednym
z centier kulturneho turizmu v strednej Eurépe. Vyskumnd &ast bola nasmerovand na zdujem
respondentov o produkty a sluzby domdceho cestovného ruchu (vyplyvajice z mnohorakosti
a pestrosti kulturneho bohatstva na Slovensku) réznych cestovnych kanceldrii a ndslednu
spokojnost s ohladom predovsetkym na kulturny turizmus.

Klucové slova
Cestovny ruch, kulturny turizmus, klienti, cestovné kanceldrie

Abstract

Phenomenon of tourist trade has made deep roots in life style of modern man. He
is interested in nature, culture, sport, tourism, visiting historical objects est. Potential
of Slovakian tourism is including almost all forms and types of tourism. Product of Slovakian
tourism is including a specific part of tourism which is cultural tourism. Cultural tourism
is slackly used and underrated field in which there is an absence of cultural stand
and qualitative cultural events which will bring tourist. Object of marketing strategy
for travel agency in relationship with cultural tourism is to influence way of thinking
and attitudes of targeted market. Slovakia has everything what is necessary to become one
of the main points of cultural tourism in central Europe. Research part was pointed
to possible clients and their interest for products and services of homeland tourism
(consequentially from varieties of cultural treasure in Slovakia) different travel agencies
and consecutive satisfaction about primarily on cultural tourism.

Key words
Tourist trade, cultural tourism, client, travel agencies
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Cestovny ruch sa stal na zaciatku 3. tisicro¢ia vyznamnym spolocenskym, kultdrnym
a ekonomickym javom. Predstavuje vyznamn( sucast tzv. priemyslu volného casu.
Pre znasobujuci efekt ho odbornici povazuju za odvetvie budlcnosti. Toto postavenie
siudrZzuje aj na zaciatku tohto tisicroCia. Vyznam cestovného ruchu je dany aj tym,
Ze druhotne pozitivne ovplyviiuje radu dalSich odvetvi a sektorov, ako su doprava, obchod,
stavebnictvo, polnohospoddrstvo, bankovnictvo, telekomunikacie, kultura a Sport.
V neposlednom rade hra cestovny ruch délezitd ulohu pre ucastnikov cestovného ruchu.
Rozvoj cestovného ruchu je Uzko spojeny aj s aktivitami na zlepSenie kvality mesta, kvality
Zivota jeho obyvatelov a kvality sluzieb voci navstevnikom. Narast sféry sluzieb je jednou
z najvyraznejsich charakteristik si¢asného sveta. Preto sa pochopitelne zacali vyvijat i sluzby,
ktoré umozfiuju napliiat o¢akavania a ciele G¢asti na cestovnom ruchu. Ide o sluzby spojené
s volnym ¢asom. Aby sa cestovné kanceldrie usadili pevne v mysliach zakaznikov a vzdjomne
sa odliSili od konkurentov na trhu cestovného ruchu, na ktorom poskytuju produkty
a sluzby, to vyZaduje vynikajuci vykon v Styroch oblastiach:

» bezpecnost,

» ochrana Zivotného prostredia,

» kvalita produktov

» asluzby klientom.
Pre naplnenie uvedeného zameru je nevyhnutné neustdle skvalitiovanie ponukanych
produktov a sluZieb v cestovhom ruchu v sulade s dynamicky sa meniacimi podmienkami
trhu, predovsetkym ocakavaniami a zaujmami a Zivotnym Stylom moderného ¢loveka.

POHLADY NA CESTOVNY RUCH

Slovensko je sice mald stredoeurdpska vnutrozemska krajina, ale svelkym kultdrnym
a prirodnym bohatstvom. To vytvdra predpoklady na to, aby sa stal cestovny ruch
vyznamnym produktom urenym rovnako domdcim i zahraniénym spotrebitefom. ako
aj na export. Jeho definiciu zaznamenava starSia i mladSia odborna literatidra. V odbornej
literatire sa cestovny ruch definuje ako fenomén, ktory sa povaZuje za jedno
z najperspektivnejsich odvetvi hospodarskej Cinnosti ¢loveka” [9], pripadne ako spolocenska
aktivita, ktord podmieniuje premiestiiovanie obyvatelstva do casti krajinnej sféry,
charakterizovanou interakciami krajinnych prvkov, schopnymi vyvolat ¢asnd zmenu miesta
pobytu [4]. Cestovny ruch tvori subor aktivit v uréitom prostredi, ktoré uspokojuju potreby
ludi suvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez rozdielu, ¢i dévodom tohto
cestovania je oddych alebo nepravidelnd povinnost (sluzobna cesta) [5]. Paskova a Zelenka
[7] definuju cestovny ruch v SirSom kontexte ako:

a) komplexny spolocensky jav ako suhrn aktivit ucastnikov cestovného ruchu,

b) suhrn procesov budovania a prevadzkovania zariadeni so sluzbami pre ucastnikov
cestovného ruchu vratane suhrnu aktivit oséb, ktoré tieto sluzby ponukaju a zaistuju,
aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojom a ochranou zdrojov pre cestovny ruch,

c) suhrn politickych averejno-spravnych aktivit areakcie miestnej komunity
a ekosystémov na uvedené aktivity.

Cestovny ruch sa vo vSeobecnosti definuje ako ,,subor ¢innosti zameranych na uspokojovanie
potrieb suvisiacich s cestovanim a pobytom o0s6b mimo miesta trvalého bydliska a zvy¢ajne
vo volnom c¢ase za Ulelom odpocinku, pozndvania, rozptylenia azdbavy, kultirneho



a Sportového vyzitia, zdravia, sluzobnych ciest a ziskania komplexného zazitku“ [13]. Ide
pritom vzdy o formu spotreby, pre ktoru je charakteristické, ze

» sa nou uspokojuju Specifické potreby (napr. odpocinku, kultirneho a Sportového
vyzitia, spolocenskej komunikacie, rozptylenia, zdbavy a pod.), pricom uspokojovanie
potrieb sa spaja s cestovanim a pobytom mimo miesta trvalého bydliska,

» ide o ucelné vyuzivanie volného casu, ktoré nie je spojené s vykonavanim zarobkovej
¢innosti, s vynimkou pracovnych ciest, ktoré sa konaju v pracovhom c¢ase, pricom
navstevnik (turista, vyletnik, staly obyvatel) pocas cestovania pobytu na cudzom
mieste vystupuje len ako spotrebitel statkov cestovného ruchu (sluzieb, tovaru,
volnych statkov), ¢im ziskava komplexny zazitok z cestovného ruchu.

Z poznania sucasného stavu a z ocakdvania trendov v turizme a rekreacii: v prvom
desatrocCi 21. storocia v celosvetovom meradle, jednoznacne vyplyva odklon od pasivnych
sposobov travenia volného Easu a dovoleniek. Coraz viac ludi uprednostiiuje a bude
vyhladavat prileZitosti na aktivity, na osobnl angaZovanost, na zapdjanie sa do cinnosti,
ktoré im prinesu nové nevsedné zaZitky. Slovensko sa v sucasnosti stava sucastou akéhosi
zazitkového trhu. Vdaka svojej geografickej polohe, mnoZstvu prirodnych a kultdrnych
pozoruhodnosti ma uzemie ktoréhokolvek kraja velmi dobré predpoklady pre rozvoj
cestovného ruchu. Svojraznost a jedinecnost Uzemia vytvara priestor pre neopakovatelné
a nezabudnutelné zazitky v najvyraznejSich piatich strategickych oblastiach cestovného
ruchu:

* mestsky a kultlirny cestovny ruch,

* kupelny a zdravotny cestovny ruch,

e letna horskd, vodna a zimna turistika,

e vidiecka turistika a agroturistika.
Tousek, Kunc a Vystoupil et al. [14] pridavaju i dalSie formy cestovného ruchu: kongresovy
a veltriny cestovny ruch, vindrsky cestovny ruch, cykloturistika, lovecky cestovny ruch,
mototuristicky cestovny ruch, incentivny resp. motivacny cestovny ruch a priemyslovy
cestovny ruch).

Formy cestovného ruchu umozriuju blizsie urcit podstatu cestovného ruchu z hladiska
potrieb klientov. To umoznuje vhodne pripravit produkt a ponuknut ho na trhu pre cielovu
skupinu klientov. Kultdrny turizmus ako jedna zforiem cestovného ruchu predstavuje
rozlicné spo6soby uspokojovania duchovnych potrieb ludi (vzdeldavanie, poznavanie,
poucenie, zabava, rozptylenie a pod.). Technicku zékladru tvoria kultdrno-historické objekty,
kultdrne a osvetové zariadenia, spoloCenské a zabavné strediska. V praxi nevystupuje v Cistej
podobe, ale vo vzdjomnej kombindcii s putnickym a kongresovym ¢i rekreaénym a kupelnym.

METODOLOGIA VYSKUMU

Vyskumna €ast je zamerand na zaujem respondentov o produkty a sluzby cestovného ruchu
cestovnych kancelarii na Slovensku a nasledne spokojnost s nimi. Déraz bol kladeny
na produkty kultirneho turizmu vyplyvajice z mnohorakosti a pestrosti kultirneho
bohatstva na Slovensku.

Hlavny ciel’ Zistit zaujem respondentov o ponukané sluzby cestovnych kancelarii a charakter
spokojnosti so sluzbami v cestovnom ruchu s upriamenim doérazu na kultdrny turizmus.
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Ciastkové ciele:
1. Zistit charakter zaujmov klientov o ponuky sluZieb cestovnych kancelarii.
2. Zistit charakter hodnotenia spokojnosti poskytovanych sluZieb.

Hlavna hypotéza: Predpokladame, Ze charakter zaujmu a hodnotenia sluZieb v cestovhom
ruchu klientmi cestovnych kancelarii je diferencovany s ohladom na pohlavie a druh turizmu.

Ciastkové hypotézy:

1. Predpokladdme, Ze charakter zaujmu o ponuky sluZieb cestovnych kancelarii klientmi je
diferencovany s ohladom na druh turizmu.

2. Predpokladame, Ze charakter ponuky balika sluzieb klientmi je diferencovany s ohladom
na pohlavie.

3. Predpokladdme, Ze charakter hodnotenia spokojnosti sluzZieb je diferencovany s ohfadom
na druh turizmu.

4. Predpokladdme, Ze charakter hodnotenia spokojnosti sluzZieb je diferencovany s ohladom
na pohlavie.

5. Predpokladdme zvySeny charakter nedostatoéného zaujmu poskytovanych sluzieb
klientom cestovnych kanceldrii s ohladom na kultarny turizmus.

Metoda

Empirické udaje boli ziskané pomocou Metodiky K — CA. Vyskumnda metodika bola
Struktdrovand s ohladom na vyskumné ciele. Demografické charakteristiky respondentov
boli zistované pomocou identifikaénych znakov: pohlavie, vek, vzdelanie, druh absolvovanej
turistiky, miesto bydliska, oblast zamestnania, rodinné pomery.

Ulohou klientov bolo uviest mieru zaujmu s predloZzenymi sluzbami cestovnych kanceldrii
pomocou 7 — stupnovej $kdly (1 = rozhodne zaujimavé, 7 = rozhodne nezaujimavé)
a spokojnost vo vztahu k aktivitam podla predlozenych poloZiek — atributov pomocou 7 —
stupriovej Skdly (1 = rozhodne spokojny, 7 = rozhodne nespokojny). Pre identifikaciu
negativnych javov bola pouzitd 7 — stupnova skala (1 = rozhodne dno, 7 = rozhodne nie).
Vzhladom na smerovanie $kaly teda - ¢im nizSie skore, tym vysSia miera vyznamnosti, resp.
spokojnosti.

Empirické udaje boli spracované v programe STATISTICA 5.5. pomocou metdd
deskriptivnej Statistiky, testov reliability, jednorozmernej analyzy rozptylu (ONEWAY)
a multidimenziondlnej analyzy rozptylu (MANOVA — metdda opakovaného merania,
vnutrosubjektovy faktor PONUKA: 1. zaujem, 2. spokojnost).

Ponuka a dopyt sluZieb cestovnych kancelarii boli sledované na dvoch Urovniach:

1. zaujem (potreba) ponukanych aktivit CK (Zelany zaujem, stav zo strany
respondenta),
2. spokojnost s ponukanymi sluzbami CK (skutocny stav).

Organizacia zberu udajov
Terénny zber empirickych uUdajov bol uskutocriovany v obdobi od polovice februdra
do polovice mdja 2010 v KoSiciach v dvoch blokoch:

1. demografické charakteristiky,

2. ponuka a spokojnost.



Vyskumna vzorka

Vyskumnu vzorku tvorili ndhodne vybrani klienti r6znych cestovnych kancelarii. Pri vybere
respondentov boli zohladriované dva znaky: pohlavie adruh ponudkanych sluzieb.
Respondenti pochadzali z mesta KoSice. Vyskumnu vzorku tvorilo 139 respondentov
(zaradenych do spracovania 100).

INTERPRETACNA CAST
Charakteristika vyskumnej vzorky

Tabulka 1: Charakteristika vyskumnej vzorky podla pohlavia a veku (v %)

Pohlavie vek Spolu
18-20 21-25 26-30 31-40 41-50 51-60

Muii 8,51 12,77 21,28 14,89 23,40 19,15 100,00

Zeny 9,43 22,64 20,75 20,75 16,98 9,43 100,00

SPOLU 9,00 18,00 21,00 18,00 20,00 14,00 100,00

Zdroj: Vlastny vyskum

Vyskumnu vzorku tvorilo celkom 100 respondentov, z toho 47% muZov a 53% Zien.
Percentualne zastupenie respondentov podla veku (v tabulke 1) poukazuje na to, ze v celku
najpocetnejSou je vekova skupina od 26 do 30 rokov (21 %) a vekova skupina od 21 do 30
rokov, naopak najmenej pocetné su skupiny od 18 do 20 rokov (9 %) a od 51 do 60 rokov
(14 %).

Tabulka 2: Charakteristika vyskumnej vzorky podla pohlavia a vzdelania (v %)

Vzdelanie
Stredné Stredné Stredné
Pohlavie | Ukoncéené | odborné | odborné | vSeobecné . 3 Spolu
) , Vysokoskolské
zakladné bez s s

maturity | maturitou | maturitou
Muzi 0,00 12,77 34,04 10,64 42,55 100
2eny 0,00 0,00 22,64 41,51 35,85 100
Spolu 0,00 6,00 28,00 27,00 39,00 100

Zdroj: Vlastny vyskum

Struktura vyskumnej vzorky podla vzdelania je vyraznejsie diferencovand, ako to vidiet
v tabulke 2. Z celého suboru najviac respondentov ma vysokoskolské vzdelanie (39 %),
podstatne menej respondentov uviedlo strednd odbornd Skolu s maturitou (28 %), stredné
vSeobecné vzdelanie (27 %) a najmenej stredné odborné vzdelanie bez maturity (6 %).
Ziadny z respondentov neuviedol ukonéené zadkladné vzdelanie. Vysokogkolské vzdelanie
uvadza viac respondentov v skupine muzov (42,55 %), ne? v skupine Zien (35,85%). Zeny
naopak vo vacsom pocte (41,51 %), nez muzi (10,64 %) uvadzaju stredné vSeobecné
vzdelanie s maturitou. Stredné odborné vzdelanie bez maturity uviedli len muzi (12,77 %).



Tabulka 3: Charakteristika vyskumnej vzorky podla bydliska (v %)

Bydlisko %

Mesto 58
Obec 42
Spolu 100

Z tabulky 3 vyplyva, Ze vacsina respondentov pochadza z mesta (58%) a ostatnych (42%)
z obce.

Tabulka 4: Charakteristika vyskumnej vzorky podla pohlavia a sféry zamestnania (v %)

Sféra zamestnania

Pohlavie . . | sukromna

Student | dochodca | nezamestana/y vereljna sféra, Spolu
sprava | .. ;

Zivnostnik
Muzi 15,87 10,77 4,04 28,57 41,27 100,00
2eny 28,05 10,10 4,64 62,83 30,49 100,00
Spolu 13,00 7,00 4,00 20,00 46,00 100,00

Zdroj: Vlastny vyskum

V tabulke 4 sU zaznamenané percentudlne zastUpenie respondentov podla sféry
zamestnania. Najviac respondentov bolo zamestnanych v sikromnej sfére (46%), vo verejnej
sfére (20%), Zivnostnikov (10%) a najmenej bolo nezamestnanych (7%). Vyskumu
sa zUcastnili aj Studenti (13%) a najmensiu skupinu tvorili déchodcovia (4%).

A. Analyza zaujmu respondentov o poskytované sluzby

Tabulka 5: Zaujem respondentov o ponuku sluzieb cestovnych kancelarii

Ponuka Zaujem
Navsteva historickych a architektonickych pamiatok 3,14
Ndavsteva kulturnych zariadeni (muzea, galérie...) 3,24
Navsteva spolocenskych akcii (divadla, festivaly) 2,94
Navsteva putovych a posviatnych miest 4,37
Agroturistika a ekoturistika 3,69
Vyuzivanie moznosti extrémnych Sportov 4,70
Sportové podujatia (divacke navstevy i vlastné aktivity) 3,31
Navsteva prirodnych zaujimavosti (jaskyne, vodopady) 2,85
Aktivny pobyt v prirode 2,87
Rekondi¢né, rehabilitacné a liecebné pobyty 2,61
Polovnicky a rybarsky turizmus 4,60
Absolvovanie vzdelavacich podujati 3,47
Spolocenské stretnutia, navstevy 3,36
Kongresovy cestovny ruch 4,44
Stimulacia pracovného vykonu alebo ako forma odmeny 4,40
Uéast na show - velkych $portovych, zabavnych 283
podujatiach !

Zdroj: Vlastny vyskum



Z uvedene] tabulky 5 badat u respondentov zvysujicu sa diferenciaciu zvykov, narokov
a 7elani. Zelania respondentov klientov s neohrani¢ené aodraZaji rozmanité Zivotné
navyky, potreby a hodnotové orienticie. Podla vysledkov si respondenti vyberaju také
sluzby, ktorych uzitky im prinasaju najvacsie uspokojenie. Najvacsi zaujem respondentov je
o zdravotny cestovny ruch, zahrnajuci rekondi¢né, rehabilitacné alieCebné pobyty
v ktiipelnych ainych strediskdch (2,61). Uspech ponukaného druhu turizmu vyplyva zrejme
z uvedomovania si vyznamu zdravia. Co napovedad o vzrastajicom dopyte respondentov
po wellness produktoch, kupelnych pobytoch a fitness centrach. Spojenie relaxu a oddychu
mnohi respondenti povaZuju za ciel svojej dovolenky. Moderna spoloc¢nost kladie stale vacsi
tlak na bezny Zivot ¢loveka a tak stimuluje jeho dopyt po volhom case a relaxacii, o com
napovedaju dalSie vysledky. S minimdlnym Statistickym rozdielom, ale oto Vviac,
su zastupené Sportové a zabavné podujatia (2,83), ndvsteva prirodnych zaujimavosti (2,85),
aktivny pobyt v prirode (2,87), ndvsteva spolocenskych akcii (2,94), ¢o suvisi so najma
so zmenami v demografickej Strukture, financnej nezataZenosti, priatelnejSej dostupnosti.
Jednym z vyznamnych prvkov ponuky cestovného ruchu, a to tak domaceho, ako
aj aktivneho zahrani¢ného, su kulturne a historické pamiatky Slovenska. Z vysledkov, ako
ndvstevnost historickych pamiatok (3,14) a kultdrnych zariadeni (3,24) ¢ putovych
a posvatnych miest (4,37) mozno vycitat, Ze v pretechnizovanom a multikultirnom svete sice
respondenti pocituju potrebu kultirneho a duchovného Zivota, citovo intenzivnejsie zazitky,
potrebu ludskych kontaktov a tuibu po vlastnej tvorivej aktivite, no napriek tomu su
v danych oblastiach menej aktivni. Respondentov najmenej zaujala mozZnost vyuZivania
extrémnych $portov (4,70), polovnicky a rybdrsky turizmus (4,60), kongresovy cestovny ruch
(4,44) a incentivny cestovny ruch (4,40).

Tieto druhy turizmu nie su zrejme na takej kvalitativnej Urovni, aby dokazali pritiahnut
zaujem spotrebitelov. Dal$im odévodnenim je, Ze dané druhy turizmu vyplyvaju z prili$
subjektivneho zdujmu, ako aj vnutornych hodnét respondentov.

Tabulka 6: Diferencie v hodnoteni zaujmu o ponuku CK medzi pohlavim

Priemerné skore

Ponuka/zaujem F <
/2éu; P Muzi Zeny

Aktivny pobyt v prirode 0,23558 | 0,628499 | 2,79 2,94

Navsteva kultirnych zariadeni

] . 1,80043 | 0,182762 3,45 3,06
(muzea, galérie...)

Navsteva historickych a
. L . 3,19662 | 0,076881 | 3,40 2,91
architektonickych pamiatok

Navsteva spolocenskych akcii
. i . 4,09856 | 0,045641 3,26 2,66
(divadla, festivaly)

Navsteva prirodnych zaujimavosti
4,18502 | 0,043462 2,55 3,11

(jaskyne, vodopady)

Navsteva putovych a posviatnych miest 3,37755 | 0,069120 | 4,77 4,02
Absolvovanie vzdelavacich podujati 0,67923 | 0,411852 | 3,64 3,32
Spolocenské stretnutia, navstevy 1,24430 | 0,267372 | 3,53 3,21

Rekondicné, rehabilitacné a liecebné pobyty 1,16075  0,283955 | 2,43 2,77
Polovnicky a rybarsky turizmus 29,13854 | 0,000000 | 3,55 5,53




Sportové podujatia

. . . . 17,24751 | 0,000070 | 2,55 3,98
(divacke navstevy i vlastné aktivity)
Vyuzivanie moznosti extrémnych Sportov 4,92740 | 0,028739 | 4,19 5,15
Agroturistika a ekoturistika 0,64409 | 0,424177 | 3,83 3,57
Kongresovy cestovny ruch 1,60285  0,208501 | 4,70 4,21
Stimulacia pracovného vykonu, alebo ako 0,85250 | 0,358114 4,60 4,23
forma odmeny
Show. Ucast na velkych Sportovych, 0,57858  0,448696 2,68 | 2,96
zabavnych podujatiach

Zdroj: Vlastny vyskum

Graf 1: Grafické spracovanie diferencii zaujmov o sluzby cestovnych kancelarii podla pohlavia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade vypovedi respondentov (tabulka 6 s grafickym spracovanim graf 1) mozno
konstatovat, Ze zaujmy o ponukané sluzby cestovnymi kancelariami sa znacne odlisuju
z hladiska pohlavia a niektoré su Statisticky vyznamné. NajvyraznejSie rozdiely sa prejavili
sluzbach spojenych so Sportom vréznych podobach. MuzZzi preferovali sluiby spojené
so Sportovymi aktivitami vo vietkych formach, t.j. aktivne i pasivne (2,55) oproti zenam
(3,98). Muii vo vseobecnosti viac inklinuju k Sportu ako Zeny, preto nie je prekvapenim,
Ze uprednostnovali anaerdbne Sportovo- rekreacné aktivity, ale i extrémne Sporty (4,19).
Dalsimi takmer vyhradne muzskymi zaleZitostami st polovnicky a rybarsky turizmus (3,55),
¢o je vyrazné oproti zenam (5,53). Naopak, Zenska vnimavost a zmysel pre krasu a umenie
sa prejavili v zaujme o sluzby kulturneho turizmu (ndvsteva historickych a architektonickych
pamiatok (2,91), navsteva kulturnych zariadeni (3,06), spoloCenské stretnutia a navstevy



(2,66), kde ich zaujem bol ovela vyssi ako u muzov. Napriek tomu, Ze kultirne dedi¢stvo
(hmotné inehmotné) na Slovensku je velmi bohaté, pestré ajedinecné, nie su pre
respondentov dostatocnym predmetom zaujmu, ten ma vyrazne sezénny charakter.
Najmensie rozdiely boli zaznamenané pri ponuke aktivneho pobytu v prirode (p=0,62)a pri
navsteve prirodnych zaujimavosti (p=0,043), z coho vyplyva priblizne rovnako vysoky zaujem
muzov aj Zien.

B. Analyza spokojnosti respondentov s poskytovanymi sluzbami

Tabulka 7: Zaujem respondentov o ponuku sluzieb cestovnych kancelarii

Ponuka Spokojnost
Navsteva historickych a architektonickych pamiatok 2,71
Navsteva kulturnych zariadeni (muzea, galérie...) 2,76
Navsteva spolocenskych akcii (divadla, festivaly) 2,92
Navsteva putovych a posviatnych miest 3,38
Agroturistika a ekoturistika 3,60
Vyuzivanie moZnosti extrémnych Sportov 4,67
Sportové podujatia (divacke navitevy i vlastné aktivity) 3,08
Ndavsteva prirodnych zaujimavosti 2,63
(jaskyne, vodopady)

Aktivny pobyt v prirode 2,83
Rekondi¢né, rehabilitacné a liecebné pobyty 2,31
Polovnicky a rybarsky turizmus 4,16
Absolvovanie vzdelavacich podujati 3,20
Spolocenské stretnutia, navstevy 3,35
Kongresovy cestovny ruch 3,32
Stimuldcia pracovného vykonu alebo ako forma odmeny 4,66
Uéast na show 281
- velkych Sportovych, zabavnych podujatiach !

Zdroj: Vlastny vyskum

Spokojnost respondentov  mozno vyjadrit roéznymi kritériami: skusenosti priatelov,
pribuznych, propaga¢né materidly, clanky, ubytovanie, stravovanie, cena, atrakcie,
prostredie, doplnkové sluzby, doprava a pod.). Vdaka pestrosti atraktivnych produktov
a zistenej kvalite sluzieb respondentmi v oblasti cestovného ruchu patri veduce postavenie,
¢o sa tyka spokojnosti zdravotnému cestovnému ruchu (2,31).

Najvacsia spokojnost sa prejavila ic¢astou na velkych Sportovych a zdbavnych podujatiach
(2,81) a s ponukou aktivneho pobytu v prirode (2,83). Je to spb6sobené najma potrebou
kompenzovat pracovny napor, hektickejSie a rychlejsie Zivotné tempo, ale déovody mozno
hladat i v raste vzdelanostnej Urovne i zmenami Zivotného Stylu, rozvoji dopravy a pod.
Dostacujucu  spokojnost ale nemozno konstatovat s ndvStevou historickych
a architektonickych pamiatok (2,71), navstevou kultirnych zariadeni (2,76).

Brzdiacim faktorom nespokojnosti je viac-menej slaba a neucinna propagdcia, bez
nalezitej odbornosti askusenosti reprezentantov cestovnych kanceldrii. Najmensia
spokojnost je s moznostami vyuZivania extrémnych Sportov (4,67), motivaénym cestovnym
ruchom (4,66) a s polovnickym a rybarskym turizmom (4,67).



Graf 2: Grafické spracovanie diferencii spokojnosti so sluzbami cestovnych kancelarii podla pohlavia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade hodnotenia celkovej spokojnosti respondentov s ponukanymi druhmi
turizmu mozno konstatovat, Ze z hladiska pohlavia sa nevyskytli vyrazné diferenciacie, na
rozdiel od ponuky, v sledovanych oblastiach (tabulka 7 s grafickym spracovanim graf 2).

Vysledky z hladiska hodnotenia nie su Statisticky vyznamné.

Zhriujuca Statistika

Manova Statistika poodhaluje rozdiely medzi zadujmom a spokojnostou ocakavanych

a ponukanych produktov zo strany respondentov.

Tabulka 9: Manova statistika - vnutrosubjektovy faktor Ponuka

Ponuka Zaujem | Spokojnost | F p-level
Navsteva historickych a 3,14 2,71 | 877900 | 0,00382
architektonickych pamiatok

Na\’/steva ku’lt'urnych zariadeni 3,24 2.76 9,87600 | 0,00221
(muzea, galérie...)

Na.vste\,la spo.locenskych akcii 2,94 2,92 0,02225 | 0,88172
(divadla, festivaly)

Navsteva putovych a posviatnych miest 4,37 3,38 19,9244 | 0,00002
Agroturistika a ekoturistika 3,69 3,60 0,38518 | 0,53627
VyuZivanie moznosti extrémnych Sportov 4,70 4,67 0,02268 | 0,88061
Sportové podujatia (divacke navstevy 3,31 3,08 2,08061 | 0,15234




i vlastné aktivity)

Navsteva prirodnych zaujimavosti 2,85 2,63 1,69219 | 0,19633
(jaskyne, vodopady)

Aktivny pobyt v prirode 2,87 2,83 0,06952 | 0,79258
Rekondicné, rehabilitacné a lieCebné pobyty 2,61 2,31 3,92511 | 0,05034
Polovnicky a rybarsky turizmus 4,60 4,16 4,31054 | 0,04047
Absolvovanie vzdeldvacich podujati 3,47 3,20 2,82238 | 0,96112
Spolocenské stretnutia, navstevy 3,36 3,35 0,00404 | 0,94944
Kongresovy cestovny ruch 4,44 3,32 32,1258 | 0,00000
Stimuldcia pracovného vykonu alebo ako 4,40 4,66 1,80272 | 0,18246
forma odmeny

U’cast ’na ShO\.N - velkych Sportovych, 2,83 2,81 0,01445 | 0,90455
zabavnych podujatiach

Zdroj: Vlastny vyskum

Graf 3: Grafické znazornenie vztahu medzi zaujmom a spokojnostou respondentov s aktivitami v oblasti
kultarneho turizmu
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Zdroj: Vlastny vyskum

Vyrazné rozdiely sa prejavili len pri niektorych polozkdch. Statisticky vyznamné su diferencie
medzi zdujmom a spokojnostou respondentov s ponukanymi aktivitami v hodnoteni
navstevy  kulturnych  zariadeni  (p=0,00221 aF=9,876), navstevy historickych
a architektonickych pamiatok (p=0,00382 a F=8,779), navstevy putovych a posvatnych miest




(p=0,0002 a F=19,9244, v polovnickom a rybarskom turizme (p=0,040468 a F=4,31054)
a v kongresovom cestovnom ruchu (p=0,0 a F=32,12583). Pri dalSich polozkach rozdiely nie
su Statisticky vyznamné.

Tabulka 10: Hodnoty Crombachove;j alfy

Indikatory miery spokojnosti

Cestovné kancelarie, Z4ujem o ponukané aktivity 0,8212
druhy turizmu a
respondenti Spokojnost s ponukanymi aktivitami 0,8873

Zdroj: Vlastny vyskum

Podla vysledkov testov reliability su hodnoty Cronbachovej alfy pre subory poloZiek
na jednotlivych drovniach vysoko konzistentné a poutzitie vysledkov pre dalSie Statistické
testovanie je korektné. Cronbachova alfa sa pohybuje v rozpati od 0,82 do 0,88.

PERSPEKTIVY A IMPLIKACIA PRE PRAX

Na zaklade zhodnotenia vysledkov ponuky cestovnych kancelarii vo vztahu k respondentom
a posudenia dlhodobych vyvojovych tendencii dopytu v cestovhom ruchu sme dospeli
k ndzoru, Ze je potrebné rozvijat nosnd formu cestovného ruchu: mestsky a kultdrny
cestovny ruch, Cize poznavacie formy orientované na histdriu a kultdru, v nadvaznosti aj
kongresovy cestovny ruch. Vzhladom na podmienky nasej krajiny, blizkost a mentalitu trhov
a perspektivu tychto foriem, ide pre nasu krajinu o produkt buduicnosti. Napovedaju tomu
rozne Statistky. Mnohym klientom vyhovuje volnost pohybu, moZnost vlastnej volby a
trochu dobrodruzstva [10]. Najvyznamnejsi ndrast klientov sa ocakava v oblasti ,,zdravotnej
turistiky” a vyletnej turistiky po stopach kultirneho a prirodného dediéstva [2]. Z aktualnych
trendov v cestovhom ruchu ,,¢oraz populdrnejSou je dovolenka spojend so vzdeldvanim. Pri
planovani dovolenky ma vyznamnu rolu histéria, umenie a kultirne podujatia“ [8].

Rozvoj cestovného ruchu zaciatkom 21. storodia budu podla Svetovej organizacie
cestovného ruchu ovplyviiovat viaceré trendy:

3. rastuce preferencie Ucastnikov cestovného ruchu orientované na
komfort,

4. ulahcenie a zrychlenie procesu cestovania,

5. dobrodruzstvo, pozndvanie a kultiru, zabavu a rozptylenie [12].

Na zakladne uskuto¢neného vyskumu a spracovanych vysledkov je jasné, Ze Slovensko je
krajinou, ktora ma vyborné predpoklady pre rozvoj cestovného ruchu. Je vynikajucim
vychodiskom pre ¢oraz aktudlnejsi fenomén v oblasti cestovného ruchu — kultarny turizmus.
M3 co ponuknut klientom z hladiska rozmanitosti ponuky atraktivit pre najréznejsie cielové
skupiny v oblasti cestovného ruchu. Pre zabezpeéenie rozvoja mestského a kultdrno-
pozndvacieho cestovného ruchu su vyraznym motivaénym faktorom navstevnosti réznych
Uzemi navstevy hradov, kastielov a hradnej torzalnej architektury a atraktivita nehmotného
kulturneho dedicstva (folklor). Na existujuci “dopyt zo strany navstevnikov reaguju aj muzea
vSR vramci nastrojov marketingového mixu“. Aj ked kultirny turizmus predstavuje
vyznamny fenomén v cestovnom ruchu vyspelych krajin, vysledky vyskumu napovedaju,
Ze napriek tomu si svoje miesto na Slovensku zatial hlada len velmi tazko. Cestovné
kancelarie aagentury nedostatoéne vyuZivaju pestrost nasej krajiny ku kreovaniu



ojedinelych cestovatelskych ponudk. Nevidana bohatost prirodnych a kultdrnych klenotov
nasej vlasti je v prikrom rozpore s nizkou mierou propagacie a so zufalo nekoordinovanym
postupom subjektov posobiacich v oblasti aktivneho cestovného ruchu [3]. Problémom je
predovsetkym absencia kulturnych stankov nadregionalneho vyznamu a kvalitnych
kultdrnych podujati, ktoré pritahuju turistov. Mestam, obciam i podnikatelom stéale chybaju
zdroje na investicné projekty, na dobudovanie infrastruktiry, na opravu kulturnych
pamiatok, na rozvoj novych moznosti travenia volného ¢asu napriklad pre rodiny s detmi
[11]. Problémom vsak je nie vidy dostatocna kvalita poskytovanych sluZieb, ich komplexnost
a nedostatocna je aj prezentacno-marketingova cinnost [6].

Vychadzajuc z uvedenych udajov a empirického vyskumu ajeho zloZitosti je moziné
vyslovit nazor, Ze pre naplnenie predostretej vizie a kvantifikovatelnych cielov sa musi
stanovit najma trhova stratégia, podporovand stratégiami jednotlivych nastrojov politiky
cestovného ruchu (tvorba produktu, komercializacia, informacny systém, organizacia).
Ich realizacia je podmienena prijatim plejady réznych vieobecnych i Specifickych odporucani
cestovnymi kancelariami. Prispevok modze sluzit aj ako zaklad pre podrobnejsi vyskum
skimanych poloZiek v samotnych cestovnych kancelaridch v rdmci spatnych vazieb zo strany
klientov na ich ponukané sluzby, ¢im by sa prispelo k vacsej obojstrannosti a objektivite
vysledkov.

Z vysledkov analytickej Casti je mozné navrhnut sibor odporucani. No vysledky vyskumu
sice nemozZu platit globdlne pre vsetky cestovné kancelarie, ale prindsaju nahlad, kam maju
cestovné kanceldrie smerovat modernu stratégiu a ¢o pozaduje klient. Jednozna¢ne mozno
konstatovat, Ze komplexnost kulturnych produktov by mala byt zaznamenana vyraznejsimi
aktivitami a marketingovymi stratégiami cestovnych kanceldarii:

1. Na efektivne uplatnenie marketingu v kulture je nevyhnutné

» porozumiet potrebam, Zelaniam, nakupnym zvyklostiam a reakciam jednotlivych
skupin spotrebitelov,
vyraznejsi vplyv psychiky a emdcii pri vybere produktov kultirneho turizmu,
venovat vacsi vyznam vonkajsej stranke poskytovania sluzieb,
vyuzivat premenlivejsie distribu¢né cesty na propagaciu,
velky déraz klast na propagacii produktov kultirneho turizmu v hluchsich sezénach,
pozornost venovat novym trendom v oblasti marketingu, teda guerilla marketingu
a event marketingu, vyuZit internetové média v internetovej forme, ale aj internetové
»,mutdcie” klasickych médii.

2. Potreby klientov sa rychlo menia, cestovné kancelarie by mali reagovat.
To znamena:
» vramci marketingovej stratégie zvySenia zaujmu klientov o kultdrny turizmus by mali
upriamit vacsiu pozornost na kvalitu svojich sluzieb (proporcne ju prerozdelit):
o fyzickd (hmotné prvky poskytovania sluzby),
* spolocensku (image, dobré meno, reputdcia),
* interaktivnu (interakcia persondlu a zakaznikov),
» vramci jednotlivych dimenzii kvality sluZieb v prezentovanej oblasti kultirneho
turizmu uprednostnit, zabezpedit:
* spolahlivost (spolahlivo a spravne poskytnuta informacia),
* vnimavost personalu (rychla reakcia na Zelania a problémy klientov),
* kulturny kompetencia personalu (zruénosti a znalosti v oblasti umenia),
e pristupnost ponukanych kultdrnych produktov (lahkd dostupnost -
vzdialenost a cas),

YVVVVYY



e materidlnost (pritomnost vybavenia pre poskytovanie sluzieb v kultirnom
turizme),

» pochopit zadkaznika (uUsilie spoznat potreby zakaznika a venovat
im pozornost) a

e zamerat sa aj na rozvoj domdaceho cestovného ruchu podporou
znevyhodnenych prijmovych skupin obyvatelstva.

Co md7u urobit cestovné kancelarie dalej:

obratit sa a spolupracovat s kultirnymi centrami i dalSimi nezavislymi subjektmi, ktoré
funguju celoroéne, vytvaraju suavisli ponuku kultdrnych aktivit pre Siroké spektrum
ciefovych skupin a poskytuju svoje priestory na r6zne kulturne aktivity,

vychadzat z presvedcenia, Ze zakaznici sa liSia vo svojich potrebach, prianiach, v kipnej
sile, geografickom umiestneni, nakupnych postojoch a zvykoch,

vybudovat tradiciu organizovania spoloénych podujati prezentaciou domaceho
kultirneho dedic¢stva (i susediacich ndrodov) organizovanim vystav umeleckych diel,
divadelnych predstaveni mladych autorov, talkshow a inymi kultdrnymi aktivitami,

zvysit informovanost klientov, stalych, ale aj potencialnych navstevnikov o ponukanych
moznostiach kulturnych poduijati,

podporit stretnutia si¢asnych mladych umelcov z réznych regiénov,

popri zabezpeCovani rozvoja kultiry turizmu uZSie spolupracovat s konkrétnymi
osobnostami, jednotlivcami a skupinami obyvatelov obce a kraja, ktoré sa najviac spajaju
s rozvojom kultury na ich Uzemi (su to najma starostovia a primatori, pracovnici obecnych
uradov a Uradov samospravnych krajov, obecnych, regionalnych a narodnych kultdrnych
inStitucii na Uzemi obce a kraja, obecni kronikari, miestni ucitelia, duchovni a misijni
pracovnici, rézni dobrovolnici a obc¢ania, ¢i osobitne miestne osobnosti a lidri v oblasti
kultury),

rozvijat tradiciu pravidelnej spolo¢nej prezentacie réznych kultirnych produktov, ¢o zvysi
Uspesnost marketingovych aktivit a skvalitni aj imidZ a public relations partnerskych
inStitucii v prezentovanych regiénoch,

podporit trvalo udrzatelny rozvoj regiénov a poukdzat aj na cezhrani¢na spolupracu, ako
na sposob, ktorym mozno ovplyvriovat kultirne zaujmy ciefovych skupin, pri rozvijani
kultarnych aktivit v rdznych oblastiach spolocenského a hospodarskeho Zivota.

vytvarat sprievodné akcie (napr. na pesich zénach) ¢i rekreacné centrd s moznostami
kultdrnych a poznavacich zajazdov spojenych s predajom vyrobkov, napr. umelecké diela,
knihy, sklo, porcelan, vysivky a pod.), pripadne ponukou propagacnych materidlov
o kulturnych produktoch,

vytvorit synergicky efekt vynaloZeného Usilia a finanénych prostriedkov — realizacia aktivit
predkladaného projektu: vystavy vytvarnych diel sucasnych autorov si umeleckou
propagdciou krajiny, jej prirody, historie aj sucasnosti. InStaldcia vystav, divadelné
predstavenia, stretnutia umelcov budu pre mnohych navstevnikov motivaciou k navsteve
susediacich regionov, Co prispeje k pozndvaniu a zblizovaniu obyvatelstva oboch
prihrani¢nych regidnov, o pozitivne ovplyvni kultirnu a mestsku turistiku,

zamerat sa na produktivnu kultdru, ktora zahfria segmenty kulttry a rozvijat aktivity ako
je usporiadanie vystav, koncertov, predstaveni, prehliadok, festivalov, umelecky tvorivych
dielni, prednasok, odbornych semindrov, konferencii, publikovanie roznych vydani
a mnohych inych kultirnych aktivit, ktoré prispievaju k zveladeniu a rozvoju slovenskej
kultary.



3. Spolocenska funkcia a prevazne aj historicko-architektonicky a kultirny charakter miest
su predpokladom pre rozvoj cestovného ruchu, ktory nie je zdavisly od klimatickych
podmienok. To umozZiuje cestovnym kancelariam rozvijat cestovny ruch pocas celého roku.
Na druhej strane je fungovanie miest ako turistickych destinacii limitované uzSou Skalou
moznych druhov cestovného ruchu a produktov. Cestovné kancelarie by mali upriamit svoju
pozornost na hlavné druhy cestovného ruchu najma v oblasti kultary :

» kulturno-poznavaci cestovny ruch (prehliadky miest, historickych objektov,

muzei, Uéast na koncertoch, festivaloch a pod.),

« aleiobchodny, kongresovy (obchodny) a

« incentivny cestovny ruch (vratane veltrhov, vystav).
4. Cestovné kanceldrie musia mobilizovat zucastnené subjekty k maximalnej starostlivosti
o vSetkych klientov - ndvstevnikov. Za tym Gc¢elom musia najma:

» poskytovat navstevnikom pestrd ponuku integrovanych produktov (okrem
hlavného produktu i dalSie dopliujuce produkty pre jednotlivé segmenty,
Ci uz ide o kultudrne cesty pripadne i rekreacné aktivity);

» rozvijat turistické atraktivity ¢asovo i priestorovo (t.j. Ze musia byt pritazlivé
celoro¢ne, nielen vsezdne anekoncentrovat sa len na niekolko malo miest,
aby nevznikli tzv. ,turistické getd“, ktoré by zneprijemnovali Zivot miestnym
obyvatelom);

» naprogramovat ponuku z obsahového hladiska (napr. podla historickych obdobi,
podla typov navstevnikov a pod.) iz hladiska ¢asového (kratSia navsteva, celo-
alebo viacdenny pobyt);

» podporovat formy prezentacie kultirneho dediéstva (v podobe moderne
ponatych muzei a reStaurovanych historickych budov a podporou usporiadania
vyznamnych kultdrnych udalosti a festivalov);

» podporovat usporiadanie takych animaénych programov a kultirnych podujati,
ktoré ozZivuju a zanechdavaju spomienky;

» ponuknut praktické prezentacné predmety, ktoré by boli nosite/mi predovsetkym
vizualnych historickych a kulturnych informacii;

» zabezpecovat dopravnu pristupnost navstevovanych objektov, ich znacenia
a moZnosti pre zastavenie a parkovanie autobusov;

» vneposlednom rade by mali vyuZivat spatnd vazbu, pravidelne overovat
spokojnost svojich zakaznikov s ponukanymi sluzbami cielenymi prieskumami.

5. Vytvorit portal s ambiciou zdruzit vSetky moZnosti cestovania a informacie pre klientov.
Klienti oceruju Sirku ponuky, moZnosti porovnat viacero ponuk, ich aktudlnost, najma akcie
a zlavy, ktoré cestovné kancelarie robia. Poskytovat ¢o najviac informacii (navstevnik musi
mat moznost sa v danom mieste rychle zorientovat a musi mu byt jasné, kde ziska potrebné
informacie).
Podla viacerych odbornikov z oblasti turizmu dva z trendov, akymi su:

« vyuzivanie internetu pri objednavani zajazdov a

« ich zostavovanie podla vlastného vkusu,
sa budu v buducnosti najviac rozvijat [1].
Naviac orientacny ainformacény systém vypovedd otom, do akej miery zdlezi cestovnym
kancelariam na fudoch, aky maju zaujem ponuknut im svoje sluzby a zaujimavé produkty.


http://www.inclick.sk/returns/redirect.php?goto=335&pr=0.1&wid=4535&tstamp=1289991149&pid=817&cd=0ba68342534d5757dbe15a2d27d3b456

ZAVER

Rozvoj cestovného ruchu zaciatkom 21. storocia budu podla Svetovej organizacie
cestovného ruchu ovplyviiovat viaceré trendy:

« rastuce preferencie Ucastnikov cestovného ruchu orientované na komfort,

« ulahcenie a zrychlenie procesu cestovania,

« dobrodruzstvo, poznavanie a kulturu, zabavu a rozptylenie [10].
Pri pohlade na tieto skutocnosti a samotné vysledky vyskumu nie je vébec tazké konstatovat,
¢o potrebuje slovensky cestovny ruch na to, aby zacal progresivne a Uspesne rast. Buducnost
cestovnych kanceldrii vidime v ponuke sofistikovanych produktov aktivneho cestovného
ruchu, ktoré naplno vyuZivaju tie najsSpecifickejSie Specifika nasej krajiny. Hoci ponukané
produkty cestovného ruchu su odpovedou na potreby odpocinku, uvolnenia sa, regenerdciu
psychickych ¢i fyzickych sil dneSného Cloveka, sucasne sa z toho da vyvodit urdity nepriaznivy
fakt vo vztahu ku kultirnemu turizmu, ktorému nie je venovana dostacujica pozornost, ako
zo strany cestovnych kancelarii, tak zo strany samotnych klientov. Prave preto je potrebné
kultrnemu turizmu vtlacit vyraznejsiu pecat ako cielovej dovolenkovej destinacie.

Atraktivita tejto témy sa zndsobuje vdaka vynimocnému postaveniu Slovenska v srdci

Eurépy spolu s jedinecnymi historickymi a kultdrnymi krasami. Preto primarnym ciefom
marketingovej stratégie cestovnych kancelarii vo vztahu ku kultirnemu turizmu je ovplyvnit
zmyslanie a postoje cielového trhu tak, aby doslo k pozitivnej zmene i vo vztahu buducich
klientov k poznavaniu vlastnej kultldry a histdrie. Lebo len zmeny v postojoch spotrebitelov
sa nasledne prejavia vich ndkupnom spravani: ako zvySenie dopytu po produktoch
kultdrneho turizmu, zvySenie lojality voci kultirnym segmentom, odporucanie ,produktu®
znamym a pod. Vysledkom je v kone¢nom dosledku zvySenie obratu a trzieb cestovnych
kancelarii, ako aj udrzanie si pozicie na trhu v zostrujucom sa konkurenénom prostredi.

PhDr. Daniela Hrehovad, PhD.
Technickd univerzita
Vysokoskolska 4

040 01 Kosice

Slovensko
Daniela.Hrehova@tuke.sk
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