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Abstrakt

ORTH, Mario Kevin: Tradicné slovenské produkty z pohladu domdacich ucastnikov
cestovnéeho ruchu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
cestovného ruchu. — Veduca zavere¢nej prace: doc. Ing. Paulina Krnacova, PhD. —

Bratislava: OF EU, 2024, 53 s.

Cielom zavere¢nej prace je na zéklade realizcie prieskumu zistit’ postoj, zdujem a vnimanie
tradi¢nych slovenskych produktov ucastnikmi cestovného ruchu a navrhnut’ odportacania pre
vyuzivanie tradiénych slovenskych produktov v cestovnom ruchu. Diplomova praca je
rozdelend do Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana stcasnému stavu rieSenej
problematiky doma a v zahranic¢i. Charakterizujeme v nej tradi¢né produkty, cestovny ruch
a vyuzivanie tradi¢nych produktov v cestovnom ruchu. Druha a tretia kapitola st zamerané
na ciel prace, ¢iastkové ciele a vyskumné otazky. Zaverec¢na kapitola sa zaobera vysledkami
prieskumu ato z hl'adiska vnimania, zaujmu a postoja tc¢astnikov cestovného ruchu vo
vzt'ahu k tradicnym produktom s doérazom na slovensky produkt ako aj odporucania pre

prax.
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Abstract

ORTH, Mario Kevin: Traditional Slovak Products from the Slovak Tourists” View. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Tourism. —
Advisor: Assoc. Prof. Dipl. Ing. Paulina Krna¢ova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 53 pp.

The aim of the thesis is to find out the attitudes, interest and perception of tourism
participants towards traditional Slovak products and propose recommendations for the use
of traditional Slovak products in the tourism. The diploma thesis is divided into four
chapters. The first chapter is devoted to the current state of the problem at home and abroad.
In it, we characterize traditional products, tourism and the use of traditional products in
tourism. The second and the third chapter are focused on the goal of the work, sub-goals,
and research questions. The final chapter deals with the results of the survey, in terms of
perception, interest and attitude of tourism participants in relation to traditional products

with an emphasis on Slovak products, as well as recommendations for practice in.

Keywords:
tourism, regional product, traditional product, tourism participant, region
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Uvod

Kazdy region je jedineCny a pontka spotrebitelom jedinecné produkty a sluzby.
Tieto produkty nadjdeme prevazne na farmarskych trhoch, v $pecializovanych obchodoch, na
trhoch alebo si ich mézeme zaobstarat’ prostrednictvom Specializovaného predaja. Mnoho
spotrebitel’ov nakupuje produkty priamo od farmarov alebo lokalnych vyrobcov.

Tradi¢né produkty sa stdvaju cielom ndkupov slovenskych spotrebitel'ov a priestor
je im venovany v médidch, na socidlnych siet’ach, ¢i v gastrondmii. Atraktivita tradi¢nych
produktov spociva v niekol’kych ohl'adoch. Mozno hovorit’ o ich I'ahkej dosledovatelnosti
z hladiska ich povodu, su atraktivne svojou jedinecnou receptirou, tradiciou, vysokou
kvalitou a ¢erstvostou a tymito vlastnostami sa tiez stavaju jedine¢nymi pre spotrebitelov.
V neposlednom rade taktiez nakupom tradi¢nych produktov dochadza k podpore miestnych
vyrobcov, pol'nohospodarov a farmdrov, co prispieva k rozvoju regionu. Pozornost’ je okrem
iného venovana jednotlivym distribu¢nym kandlom, prostrednictvom ktorych dochadza
k nakupu tradi¢nych produktov, pretoze sa pocita s tym, Ze kazdy zo zakaznikov ma iné
preferencie.

Ciel'om predkladanej prace je na zaklade realizacie prieskumu zistit' postoj, zaujem
a vnimanie tradiénych slovenskych produktov ucastnikmi cestovného ruchu a navrhnut
odporucania pre vyuzivanie tradi¢nych slovenskych produktov v cestovnom ruchu.

Teoreticka Cast’ prace je zamerana na sumarizaciu poznatkov rieSenej problematiky
so zameranim na tradi¢né a regionalne produkty, ich vyuzitie v cestovnom ruchu. Tiez sa
venujeme lokalnym produktom a vyznamu miestnej produkcie pre rozvoj regionu. Zakaznici
nakupom tradi¢nych produktov totiZ prispievaju k rozvoju regionu, podporuji zamestnanost’
V regione a napomahajl lepSej konkurencieschopnosti.

V aplikacnej Casti pradce sa venujeme vyhodnoteniu vysledkov primdrneho
prieskumu, ktory je zamerany na zistenie zaujmu, vnimania a postoja ucastnikov cestovného
ruchu vo vztahu ktradicnym produktom. V nadvdznosti na vysledky prieskumu

formulujeme odportcania pre prax.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

V Eurodpe sa nachadzaji mnohé rozlicné kultary, priCom kazda z nich je priznacna
svojimi vlastnymi spotrebitel’skymi a stravovacimi zvyklostami. Vyznamnym prvkom pre
zachovanie narodného kultirneho dediCstva je najmd vyskum a registracia tradiénych
produktov. Tato snaha umoziuje zachovat tradiéné produkty pre d’alSie generacie, ale aj pre

zahrani¢nych tc¢astnikov cestovného ruchu (Supekové a Nagyova, 2011).
1.1 Charakteristika tradi¢nych produktov

Nadaska (2012) uvadza, Zze pod pojmom tradicia chapeme ti cast’ vedomia
spolocnosti, ktorti nastupujica generdcia preberd od predchadzajicej. Postupom casu sa
tradicie premietli v koncepcii myslenia a ¢innosti, ako aj vo finalnu materialnu produkciu.
Tradicie sa nepovazuji za statické, nakolko st neustile dopihané a inovované v ramci
jednotlivych zloziek. Cim bliZsie sa dostavame k su¢asnosti, tym dynamicke;jsi a rozsiahlejsi
je rozvoj tradicii vo vSetkych oblastiach Zivota. Nadaska (2012) d’alej uvéadza, ze vd’aka
schopnosti prijimat’ a odovzdavat’ skusenosti predoslej generacie mohla kazda dalSia
generdcia pokracovat’ tam, kde predosla skoncila alebo aspoii zotrvat’ na dosiahnutom stupni
vyvoja.

Podl’a Jarossovej (2016) su tradi€né produkty zname jedineCnym zloZenim, kvalitou
a sposobom vyroby. Jarossova a Pazurikova (2014) uvadzaji, ze sa tradi€né produkty
spajaju s kultirnou identitou a dedic¢stvom. Supekova a Nagyova (2011) su toho ndzoru, ze
tradi¢né produkty zahfniajii produkty vyrdbané lokdlne mnohymi generdciami. Receptiry
vyroby sa prendsali z generacie na generaciu, pricom sa dbalo na ochranu, vd’aka comu sa
stali charakterom Zivota pre viaceré spolocenstva. Tradi¢né produkty charakterizuju urcita
kultru oblasti, priCom umoziuju zachovanie tradicii, ktoré su overené ¢asom.

Podl'a naSho nézoru ide v pripade tradi¢nych produktov 0 jedla, potraviny, ako aj
remeselné vyrobky.

Jarossova (2016) definuje kritéria a vlastnosti tradicnych produktov nasledovne:

e produkcia - vyroba musi dosahovat’ lokalnu uroven
(narodnt/regionalnu/miestnu),
e autentickost’ — produkt si zachovava svoj pdvod a proces vyroby,

e dostupnost’ — produkt je dostupny.



Podl'a Palatkovej (2011, s. 20) m6zZeme tradicny produkt vymedzit' ako to, o je
v ramci lokality ponukané na trhu, o o maju navstevnici zdujem, ¢o dopytuju, nakupuju,
spotrebuvaju a zaroven tym uspokojuju svoje priania a potreby. Vzhladom na vizbu
diplomovej prace aj na cestovny ruch, uvddzame aj definiciu produktu cestovného ruchu:
, vnimania produktu je clenenie produktu ako primdrna alebo sekunddrna cast ponuky
lokality turizmu. Pritom primdrnu ponuku tvoria volné statky (ako je slnko, priroda, klima),
kulturno-historicko-prirodné aktivity a spolocenské aktivity. Sekunddarnou ponukou je potom

«

infrastruktura turizmu, ktora zaistuje vsetky sluzby ako ubytovacie, stravovacie a dalsie."
Palatkova (2011, s. 20).

Tradicné produkty st stcast'ou kulttry, ktoru tvoria hodnoty, ku ktorym sa l'udia
hlasia, normy, ktoré I'udia dodrziavajti, a hmotné statky, ktoré vytvaraju. Lokalna kultira sa
odlisuje svojou izemnou dimenziou alebo spitostou k danému miestu. Podl'a Warwicka
(2016) je veI'mi dolezity rozvoj tradicii a remesiel v regione, vd’aka comu pretrvava kultarne
povedomie o0 historii regionu a l'udia si vytvaraju osobny vztah a hrdost’ k miestu. Je teda
rozvijana kultra v danom mieste, ktord je mozné definovat’ ako tzv. lokdlnu kultiru.
Lokalna kultara sa deli na hmotnu a nehmotnu.

Hmotnou lokdlnou kultirou sa rozumeju predovsetkym stavebné kultirne pamiatky,
kultirna krajina ¢i parky a zdhrady. Medzi nehmotnt lokalnu kultiry radime napriklad
tradi¢né zvyky a oslavy, sposob Zivota, narecia ¢i ndbozensky a spolkovy Zivot. Vyznamnym
odkazom minulosti a stcastou lokalnej kultiry mézu byt aj tradi¢né, krajové ¢i miestne
pokrmy, tradiéné slavnostné vidiecke jedla, popr. aj tradi€né postupy vyroby niektorych
potravin, tradicné remeselné vyrobné postupy a tradi¢né vyrobky (Everett, 2016).

V niektorych pripadoch v§ak nemoZno oddelit hmotnti ¢ast’ kultirneho javu od
nehmotnej Casti a naopak. Cisto materialna zlozka kultury neexistuje vobec, pretoze ak
odpojime urcity artefakt od jeho kulttrnych suvislosti, nebude mat’ ziaden vyznam ani ucel,
a preto st pre hmotné objekty vel'mi dblezité nehmotné vplyvy doby a neviditeI'né zlozky
kultary, ako napriklad ustne odovzdavané dedi¢stvo ¢i naboZenstvo (Hén, 2016).

Na lokélnu kultru mézu podl'a Zelenky a Paskovej (2012, s. 29) posobit’ negativne
vplyvy cestovného ruchu. Jednym z nich je akulturacia, ktort autori definuju ako ,, proces
zmien kultury a spolocnosti vobec, v dosledku dlhodobejsieho ¢i opakovaného styku kulturne
odlisnych spolocenskych skupin, v ktorom jedna skupina mad vyrazne nizsiu technickui
uroven. V pripade cestovného ruchu, ide o proces, v ktorom rezidenti prijimaju prvky kultury

navstevnikov, zatial co prvky ich viastnej kultiry sii postupne vytesiiované.” Dalsim

10



negativnym vplyvom moéze byt inscenizacia, ktoru autori vysvetluju ako , komercne
motivované predvadzanie tradicii a obycajov akcnym sposobom spravidla v zmysle vzitych
predstav navstevnikov o kulture daného etnika. V snahe maximalizovat prijmy dochadza k
naruseniu  autentickych  prvkov —miestnej kultury ¢i  umelému oZivovaniu uz
neprevadzkovanych obycajov. Podstatne menej intenzivne je ovplyviiovanie navstevnikov
miestnou kulturou, najmd v beznom pripade navstevnika z ekonomicky rozvinutejsej krajiny
v krajine menej rozvinutej. ““ Podl'a Paskovej (2014) mozno medzi d’alSie negativne vplyvy
cestovného ruchu na kulturu radit’ aj stereotypizaciu kultur, ktort mézeme chapat’ ako
masové vyrabanie tovaru a umelecko-remeselnych produktov, ¢im straca svoju autenticitu a
jedinecnost’ a stava sa z nich gycovity suvenir.

Pojem lokalny produkt nie je legislativne upraveny, ale vo vSeobecnosti ho mozeme
charakterizovat’ prostrednictvom niekolkych aspektov: (1) bol ziskany a spracovany v
blizkosti miesta predaja, (2) neprepravuje sa na velké vzdialenosti, (3) je produkovany
miestnymi pestovate'mi, chovate'mi, producentmi z lokalnych surovin. Lokalne produkty
sa vyznaCuju najmi svojou Cerstvost'ou, kvalitou a vyraznejSou chutou na rozdiel od
potravin dovazanych zo zahrani¢ia. Tieto potraviny sa prepravuju na vel’ka vzdialenost),
v pripade napr. ovocia azeleniny pri prevoze vicSinou dozrievaji v prevoznych
kontajneroch a su casto skladované v skladoch, ¢o moze negativne ovplyvnit' ich kvalitu
(napr. maji menej vyraznu chut’ (Edwards-Jones, 2010).

Regionalnym produktom méze byt hmotny vyrobok alebo sluzba. Podla Cadilovej
(2011) regionalny produkt buduje identitu regionu, vdaka ktorej sa regionalna znacka
odliSuje a vyzdvihuje jedinecnost’ regionu, ktory jej prislucha. Tym padom sa posiliiuje aj
konkurencieschopnost’ nielen regiondlneho produktu, ale celkovo regionu.

Regionalny produkt sluzi ako podpora lokélnej ekonomiky. Pri ndkupe ma navyse
zékaznik istotu, Ze produkt spifa ur¢ité kritéria. Jedna sa predovietkym o tieto kritéria
(Gucik, 2020):

e pdvod vyrobku v danom regione,

e kvalitu,

e vyrobok neposkodzuje zivotné prostredie,

e jedinecnost’ vyplyvajiica zo vztahu k regiénu (napr. tradicia, lokdlne suroviny,

remeselnd praca, motiv regionu alebo ind vynimocna vlastnost’).
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Moravkova (2019) uvadza tieto dovody, preco dat’ prednost’ regionalnym produktom
pred inymi:

1. ekonomické — produkcia je vytvarana z lokalnych surovin, teda pomaha vytvarat vhodné
podmienky pre rozvoj malych podnikatelov v danej oblasti. VyuZivanie lokalnych
surovin pri vyrobe znizuje ndklady na energiu, dopravu, nedochddza k plytvaniu
obalovych materialov, a pod. Lokalne dodavatel'sko-odberatel'ské vzt'ahy tiez ul'ahcuju
dohl'ad odberatel'ov nad podmienkami vyroby a nad kvalitou surovin. V suvislosti so
zvysenim dopytu tiez dochadza k vytvaraniu novych pracovnych miest v regione, zaroven
aj k uchovavaniu tradi¢nych remesiel,

2. socialne — vyrobcovia tradi¢nych a regionalnych produktov su viazani k danému miestu,
Casto v flom aj byvaju, preto mozno zaznamenat' pozitivny vplyv v podobe rozvoja
komunitného Zivota v obci. Tento predpoklad ma tiez vplyv na vekovl Struktiru
obyvatel'stva. Tieto vhodné podmienky potom otvaraji cestu k obnove vidieka, k
udrzovaniu drobnych pamiatok atd’.

3. ekologické (environmentdlne) - ako uz bolo vysSie spomenuté, dostupnostou surovin
potrebnych na vyrobu lokalnych a regionalnych produktov v regione sa zniZuje potreba
ich prepravy na vic¢sie vzdialenosti, ¢o ma vplyv na zniZovanie nepriaznivych dopadov

na Zivotné prostredie sposobované transportom (sklenikové plyny, konzervaéné latky).

Regionalne a tradi¢né vyrobky st ddlezitou sucast'ou pri rozvoji cestovného ruchu.
Regiondlne produkty mozno vnimat’ ako dolezitii sucast” koloritu miesta ¢i destinacie
cestovného ruchu, poméhaju dotvéarat’ atmosféru miesta, svojim spdsobom sa podiel’aji na
propagacii destinacie. Aj po odcestovani z destinacie ma navstevnik pri sebe produkt, ktory
mdze vnimat’ ako suvenir, ¢i spomienku na dant destinaciu.

Oznacovanie regionadlnych vyrobkov ulahCuje orientaciu turistom, ktori si vd’aka
tomu kuapia suvenir s garanciou pdvodu. VSeobecne mozno tradi¢ny produkt podl'a Ryglove;j
a Buriana (2011) opisat’ ako ¢okol'vek, €o bolo vyrobené a pontknuté na trhu, s cielom
slizit’ na spotrebu alebo uspokojit' potrebu ¢i prianie zdkaznika. V cestovnom ruchu je
mozné chéapat’ produkt ako suhrn ponuky sikromného a verejného subjektu, ktory cestovny
ruch koordinuje alebo v niom podnika. V cestovnom ruchu sa produkt tyka predovsetkym
sluzieb, avSak stcastou mdze byt aj lokalna komunita a jej zZivotny $tyl alebo kultirna
identita.

Regiondlna znacka pomaha vyrobcom v reklame a propagacii ich produkcie, s

odbytom ich produktov a so zvySenim prestize vyrobkov a sluzieb v tuzemsku 1 v zahranici
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prostrednictvom dobrého mena regionu. Znacka zaroven posiliiuje spolupatricnost
lokalneho obyvatel'stva s regionom, podnecuje zapojenie obyvatelov do diania v regidone a
sprostredkovava kontakty medzi vyrobcami a d’alsimi lokalnymi aktérmi. Zaroven dochadza
k posilneniu imidzu regiénu (Hall, 2018).

Znacené vyrobky, ich propagicia a predaj, pripadne aj moznost’ osobného stretnutia
s vyrobcami a navsteva dielni ¢i fariem zaroven posiliiuju turisticku atraktivitu regionu,
dotvéraju jeho charakter a priaznivo ovplyviiujii vnimanie regionu ako celku. Propagacia
regionadlnych znaciek umoznuje navstevnikom hlbsi nahl'ad do Zivota v regionoch. Osveta
stivisiaca s regionalnym znacCenim prinaSa lepSie vnimanie prirodnych, kultirnych,
socialnych i ekonomickych suvislosti danych regidonov. Jednak je tym zvySovana kvalita
rekreacného zazitku, ale tiez je podporované uvedomelejSie spravanie turistov. Regionalne
vyrobky aj sluzby st vhodnym produktom pre rozvoj vidieckeho cestovného ruchu
(Sharpley, 2014).

Krnacova a Kirnova (2015) uvadzaju moznosti oznacovania regionalnych produktov
znackami:
o vyplyvajuce z Politiky kvality EU a legislativne upravené nariadenim EP a Rady (EU)
¢. 1151/2012 o systémoch kvality pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin
a vykonavacim nariadenim Komisie (EU) ¢. 668/2014, ktorym sa ustanovujii pravidla
uplatiiovania nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady EU &. 1151/2012 0 systémoch
kvality pre polnohospodarske vyrobky a potraviny. Spominané nariadenie bolo
nahradené novS§im predpisom a v sucasnosti je aktudlne platné Nariadenie Europskeho
parlamentu a Rady (EU) 2021/2117 z 2. decembra 2021, ktorym sa menia nariadenia
(EU) ¢. 1308/2013 o vytvoreni spoloénej organizacie trhov s polnohospodarskymi
vyrobkami, (EU) &. 1151/2012 o systémoch kvality pre polnohospodarske vyrobky a
potraviny, (EU) & 251/2014 o vymedzeni, opise, obchodnej uprave, oznaGovani a
ochrane zemepisnych oznadeni aromatizovanych vinnych vyrobkov a (EU) &.
228/2013 o osobitnych opatreniach v oblasti pol'nohospodarstva v prospech
najvzdialenej$ich regionov Unie. Ide o nasledujuce znacky:

e Chranené oznacenie povodu (CHOP)

e Chranené zemepisné oznacenie (CHZO)

e Zarudena tradiéna $pecialita (ZTS)
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Tabulka ¢. 1: Registrované slovenské pol’'nohospodarske vyrobky a potraviny
v systéme politika kvality EU

Chranené oznacenie Chranené zemepisné Zarucené tradi¢né
povodu oznacenie Speciality
Zitavska paprika Levicky slad Bratislavsky rozok
Ov¢i hrudkovy syr -
Stupavské zelé Klenovecky syrec salasnicky
Skalicky trdelnik Ov¢i salasnicky udeny syr
Slovenska bryndza Tradi¢na lovecka salama
Slovenska parenica Liptovsky saldm
Slovensky ostiepok Tradi¢né Spekacky
Tekovsky salamovy syr Spisské parky
Zazrivsky korbacik
Zazrivské vojky
Oravsky korbacik

Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade lichovin, aromatizovanych vin a vinarskych vyrobkov je oznacovanie
zemepisnym chranenym oznacenim alebo chranenym oznacenim pdévodu v stcasnosti
upravené Nariadenim Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2021/2117 z 2. decembra 2021,
ktoré upravuje predchadzajlice nariadenia tykajuce sa tejto oblasti.

Tieto znagky st suast'ou systému Politiky kvality EU a sltZia na ochranu a propagaciu
kvalitnych polnohospodarskych vyrobkov a potravin s jedineCnymi charakteristikami
spojenymi s ich zemepisnym pdvodom alebo tradiénym spdsobom vyroby;

e dalSou skupinou st znacky regiondlnych produktov v SirSom kontexte oznacované ako
Lregionalne znacky“, ktoré sa zacali naSlovensku pouzivat vroku 2008,
kedy Regionalne environmentalne centrum Slovensko skoncipovalo prvé 3 znacky:
1. regiondlny produkt Malé¢ Karpaty; 2. regiondlny produkt Zahorie a 3. regionalny
produkt Kysuce. Dalsie dve zna¢ky (regionalny produkt Ponitrie a regionalny produkt
Hont), ktoré na narodnej urovni aj v sucasnosti koordinuje Narodna siet’ slovenskych
miestnych akénych skupin (MAS), boli zapisané do registra ochrannych zndmok az
v roku 2012. K vyraznému pokroku v oznac¢ovani regionalnych produktov doslo v roku
2014, kedy sa pripravila koncepcia na pouzivanie d’al$ich 5 znaciek (regionalny produkt
Malodunajsko-Galantsko, regionalny produkt Karsticum, regiondlny produkt
Podporlanie, regionalny produkt Gemer-Malohont aregionalny produkt Kopanice,
regiondlny produkt Nitrava, regionalny produkt Novohrad, regiondlny produkt

Horehronie a Pohronie). Od tohto obdobia az do sucasnosti (2024) sa pocet regionalnych
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znaciek vyrazne rozsiril, o odréza rastici zdujem o podporu lokalnych produktov a
zachovanie regionalnych tradicii. V sti€asnosti su na Slovensku registrované nasledujuce
regiondlne znacky: Regionalny produkt Malodunajsko-Galantsko, Regionéalny produkt
Karsticum, Regionalny produkt Podpolanie, Regionalny produkt Gemer-Malohont,
Regionalny produkt Kopanice, Regionidlny produkt Nitrava, Regiondlny produkt
Novohrad, Regionalny produkt Horehronie, Regiondlny produkt Pohronie, Regionalny
produkt Hont, Regionalny produkt Ponitrie, Regionalny produkt Zahorie, Regionalny
produkt Malé Karpaty, Regionadlny produkt Kysuce, Regiondlny produkt Turiec,
Regionalny produkt Liptov, Regiondlny produkt Orava, Regiondlny produkt Zlata cesta,
Regionalny produkt Bojnicky region, Regionalny produkt Tatry-SpiS. Tento rozsiahly
zoznam regionalnych znaciek poukazuje na silnt tendenciu k podpore lokélnej produkcie
a snahu o zachovanie jedinecnosti jednotlivych regiénov Slovenska. Kazda z tychto

znaciek reprezentuje Specifické produkty, remesla a tradicie charakteristické pre dant

oblast’.

Tabulka ¢. 2: Vybrané regionalne produkty

Znacka regionalneho

produktu Produkty

Regionalny produkt . a

Malodunajsko - Galantsko Med, ovocie, masove vyrobky

Regionalny produkt L 1 T
Podpolanic Remeselné vyrobky, véelie produkty, tradi¢ne jedla

Regionalny produkt Gemer -
Malohont

Modrotlac, drevené sochy a obrazy, pali¢kovana ¢ipka

Regionalny produkt . L, S,

Kopanice Palene ovocie, misové produkty, keramické vyrobky
Regionalny produkt Nitrava | Vino, medovniky, podpecnik

Regiondlny produkt Uzitkova keramika, novohradsky noz, vyrobky z koze
Novohrad

Regionalny produkt - , o ”

Horehronie Mliecne vyrobky, destilaty, pecivo

ggﬁ;gﬁ?ény produkt Bylinkov¢ sirupy, velkonocné dekorécie, tokarske vyrobky

Regionalny produkt Hont

Hontianska truhlica, oleje, drotene Sperky a kozené vyrobky

Regionalny produkt Ponitrie

Drevené suveniry, vino, véelie produkty

Regionalny produkt Zahorie

Ludové nastroje, pekarenské vyrobky, drevené vyrobky

Regionalny produkt Kysuce

Kraslice, drotarske vyrobky, voskové sviecky

Regionalny produkt Turiec

Mlie¢ne produkty, masové produkty

Produkt Liptova

Medovniky, véeli med, syry

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Certifikacia tradiénych a regiondlnych produktov zarucuje lokalny povod, lokalnu
pracovnu silu, reSpekt k lokalnym tradiciam a Casto aj Setrnost’ k zivotnému prostrediu. Aj
obce mozu lokalne a regionalne produkty podporovat’ prostrednictvom reklamy na svojich
internetovych strankach, predaja v turistickych informac¢nych kancelariach, ktoré spravuja
alebo kupou produktov pre vlastné ucely, zvySovanim povedomia a vzdelavanim lokéalnych
producentov o regionalnom oznacovani. Malo by ist o vyhodnt spolupracu ako pre
producentov (zviditelnenie samotnych producentov aich vyrobkov), tak pre region
(pouzivanie lokéalnych surovin), pre obec (atraktivita cestovného ruchu), pre navstevnikov
cestovného ruchu (ponuka stale viac ziadanej lokalnej produkcie) aj koordinatora
oznacovania regiondlnych produktov ako certifikacny organ. Lokdlna a regiondlna
produkcia je vhodnym nastrojom pre rozvoj a zviditel'nenie regionu (Capone, 2016).

Zelenka a Paskova (2012, s. 647) uvadzaji, ze oznaCovanie regionalnych a
tradi¢nych produktov prispieva k podpore propagacie, certifikacie a odliSovania regionov a
destinacii cestovného ruchu. Zaroven tvrdia, Ze 0znacovanie podporuje trh cestovného ruchu
a ozivuje lokalnu ekonomiku. Je doélezité podporovat’ lokalnu produkciu, ktord prispieva k
rozvoju celého regionu, pri€om doraz ma byt kladeny na udrzatel'nost’ rozvoja, ktory zahfna
hospodarenie s obnovitelnymi zdrojmi a kapacitou regionu (Parrilli, Nadvi, Yeung, 2013).

Trendom v oblasti turizmu je udrzatelnost’ a s tym stvisiaca najma ohl'aduplnost’ k
Zivotnému prostrediu. Podl'a Vanhove (2017) je mozné pozorovat’ odklon od masového
turizmu v prospech individualneho turizmu, ¢o ma vplyv na zvySovanie dopytu po
regionalnych produktoch, pri ktorych produkcii sa vyuzivaju zdroje danej destinacie.
Zaroveil to ma pozitivny ekonomicky dopad na destinaciu. Ugastnici cestovného ruchu majt
vi&sie poziadavky na kvalitu, nezameriavaju sa na luxus, ale na hibku zazitku. Lokalny a
regionalny produkt poméha néavitevnikovi destinacie pomaha prehibit jeho zaZitok z
navstevy destindcie — vie, Ze je vyrobeny z lokalnych surovin, ¢asto aj tradicnymi ru¢nymi

postupmi, ¢im sa produkt stava vynimoc¢nym.

1.2 Charakteristika cestovného ruchu a ucéastnikov cestovného ruchu

Cestovny ruch je Specificky, pretoze ponima nespocetné mnozstvo réznych ¢innosti
a odvetvi. Je fenoménom dnesnej doby a tyka sa prakticky takmer vSetkych l'udi, ¢i uz
priamo alebo nepriamo, od ucastnikov turizmu, cez rezidentov v danej destinacii cestovného

ruchu az po poskytovatel'ov sluzieb (Zelenka, 2018).
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Formy cestovného ruchu sa delia podl'a potrieb tcastnikov cestovného ruchu. V
cestovnom ruchu sa stretdvame s terminmi, ako je turista, vyletnik, nadvstevnik ¢i rezident,
ktoré¢ oznacuju jednotlivé kategérie ucCastnikov cestovného ruchu. Navstevnikom je
akakol'vek osoba cestujuica do miesta mimo svojho obvyklého pobytu, na dobu
nepresahujucu 1 rok, priCom ucelom cesty nie je zarobkova ¢innost’. Pojmom navstevnik
oznacujeme turistu alebo vyletnika — jednodnového navstevnika (Gucik, 2020).

Vyletnik alebo aj jednodnovy navstevnik cestuje mimo miesta svojho trvalého
pobytu a v danom navStivenom mieste sa nezdrzi dlhSie ako jeden den, a to bez
prenocovania. Turistom je Ucastnik cestovného ruchu, ktory aspoil raz prenocuje mimo
miesta svojho trvalého bydliska. Turista z pohl'adu medzinarodného turizmu je osobou
cestujiicou do inej krajiny, v ktorej nemé trvalé bydlisko, na dobu dlhSiu ako jeden den
zahffiajicu prenocovanie, ale nie dlhsie ako jeden rok, za i€¢elom obchodu, travenia voI'ného
Casu ¢i za dal$imi ucelmi nezahfiiajicimi zarobkovi ¢innost' v nav$tivenom mieste.
Z pohl'adu doméceho turizmu je turistom osoba, ktora cestuje mimo miesta svojho trvalého
pobytu, avSak neprekroci hranice iného Statu. Cestuje rovnako ako medzinarodny turista za
ucelom obchodu, travenia volného Casu ¢i za dalSimi Gc€elmi, ktorymi nie je zarobkova
¢innost’ (Charles, 2014).

Podl'a Lochmannovej (2015, s. 19) je kultarno-poznéavaci cestovny ruch tiez
nazyvany ,, kultiurno-spolocensky cestovny ruch a to z dévodu, ze pomdha rozvijat kulturno-
spolocensky rozhlad obyvatelstva.” Jednd sa o velmi rozmanity typ cestovného ruchu,
ktoré¢ho hlavnym vyznamom je vychova a vzdelanie. Tento typ cestovného ruchu odliSuje
niekol’ko r6znych cielov. Jednym z nich je poznéavanie kultirnej krajiny, zaujimavych miest,
hradov a zdmkov.

Dalsi ciel' predstavuje aktivitu, ktord roznymi spdsobmi a prostriedkami naplia
najma duchovné potreby I'udi, napriklad vzdelanie, poznavanie alebo pobavenie. A to takym
sposobom, Ze navstevuju kultirno-historické objekty, kultirne a osvetové zariadenia alebo
spolocenské a zabavné centrd. V praxi sa tento typ cestovného ruchu vyskytuje velmi
ojedinele, Casto je kombinovany s putnickym, kongresovym, pobytovym alebo kipel'nym
cestovnym ruchom (Heskova, 2015). Preto je tento typ cestovného ruchu povazovany za
jednu zo zéakladnych foriem. Je prepojeny predovSetkym so zameranim na poznavanie
histérie, kultary, tradicii a zvykov vlastného i1 inych narodov (Cook, 2017).

National Trust for Historic Preservation (in Goeldner a Richie, 2014, s. 241) definuje
kultarno-poznavaci cestovny ruch ako ,,cestovanie za kultirou a poznanim historie je také

cestovanie, ktoré si kladie za ciel zoznamit' sa s miestami a aktivitami, ktoré autenticky
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reprezentuju udalosti a osoby casov minulych aj sucasnych. Patria sem historicke, kulturne
i prirodné pamiatky.

Dalej mozno kultarno-poznavaci cestovny ruch oznagit’ ako cestovny ruch zamerany
predovsetkym na spoznavanie historie, kultury, tradicii a zvykov vlastného i inych narodov.
PIni vychovno-vzdeldvaciu funkciu a prispieva k rozsireniu kultirno-spolocenského
rozhl'adu obyvatel'stva. Tento typ cestovného ruchu zahiiia navstevu kultirno-historickych
pamiatok, ako su hrady, zamky, stavby l'udovej architektiry a iné kultarno-historické
objekty (Du Cros, 2018). Dalej zahfiia navitevu kultGrnych zariadeni, ako st kniZnice,
muzed, galérie, kulturne akcie. Prikladom mozu byt divadelné predstavenia, festivaly,
folklorne a 'udové sldvnosti. V neposlednom rade zahffia aj navstevu kultirnej krajiny, ako
su parky a zahrady. Vd’aka navsteve tychto kultirnych objektov dochadza k naplhaniu a
uspokojovaniu duchovnych potrieb 'udi, ktorych motivaciou je prave poznanie kultiirneho
dedic¢stva, kultiry samotnej a spdsobu zivota obyvatel'ov tychto miest. Dallen (2020)
uvadza, ze prave kultirno-poznavaci cestovny ruch patri medzi jeden z najrychlejsie
rastacich segmentov cestovného ruchu. V kultirno-poznavacom turizme nazera na jeho
ucastnikov ako na osoby, ktoré cestujil z miesta svojho trvalého bydliska za ucelom ziskania
informacii a zaZitkov z navstivenych kultarnych miest, ktoré veda k uspokojeniu ich potrieb.

Je teda nutné poukazat’ nielen na vzdelavanie ucastnikov, ale aj na ich samotny
kultirny zaZitok z navstivenych miest. Preto je tento typ cestovného ruchu okrem iného
zazitkovou aktivitou. Existuje pét’ typov kultarnych turistov podla d6leZitosti kultiry v ich
rozhodnuti o vycestovani a podl'a intenzity ich zazitku, a to cielavedomy kulturny turista,
prehliadkovy kulturny turista, objavitel'sky kultarny turista, prilezitostny kultirny turista a
nahodny kulturny turista (Hargrove, 2017).

Kultarno-poznéavaci cestovny ruch sa stale vyvija a musi vediet’ reagovat’ na rdzne
spolocenské a ekonomické zmeny. Jeho rozvoj zavisi napriklad na demografii, vzdelanosti
0s0b, vol'nom ¢ase, na zdravi a Zivotnom S§tyle l'udi, na skiisenostiach l'udi s cestovanim,
informacénych technologii, doprave a udrzatelnom rozvoji. (Morrison, 2018)

Kultirno-poznavaci cestovny ruch, ktory ma rychly celosvetovy vyvoj, nesie
pozitivne aj negativne dopady na jednotlivé oblasti, pamiatky, ale aj na spolo¢nost’. Medzi
pozitivne prinosy kultirno-poznavacieho cestovného ruchu patri ochrana kultirnych
pamiatok, d’alej je zdrojom finan¢nych prostriedkov na ich rekonstrukciu a celkovo pre
rozvoj kultirneho a historického dedi¢stva. Dochadza aj k zvel'ad’ovaniu miest a obci. Tiez
ma priaznivy ekonomicky dopad, je zdrojom prijmov, podporuje zamestnanost’. Dalej méa

pozitivny vplyv na obyvatel'stvo, u ktorého je posiliiovany pocit hrdosti ku komunite ¢i k
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danej oblasti. Tiez podporuje vzadjomni komunikdciu a porozumenie medzi réznymi
kultirami. Medzi d’alSie pozitivne prinosy mézeme zaradit’ uchovanie a obnovu tradi¢nych
remesiel a tradicii. A v neposlednom rade podporuje vzdelavanie (Hargrove, 2017).
Kultirno-poznavaci turizmus prindsa tiez negativne dopady, medzi ktoré patri
poskodzovanie a opotrebovanie pamiatok a inych kultarnych zdrojov. Dalej dochadza ku
komercionalizacii lokalnych kultar a k strate autenticity a historickej pravdivosti. TieZ ma
negativne dopady na rezidentov a narusenie ich Zivotného §tylu. Cestovny ruch na jednej
strane rozsiruje 'udské poznanie a podporuje rozvoj kultury, ale na druhej strane svojou

masovostou a nairokmi na pédu sam ohrozuje zdroje svojej existencie (Dallen, 2020).

1.3 Vyuzivanie tradi¢nych slovenskych produktov v cestovnom ruchu

Kazdy region ma svoje Specifické tradicie, zvyky a histériu. Od tychto aspektov sa
odvijajii lokdlne produkty, ktoré st v regione jedineéné. Tradi€né produkty maju v
cestovhom ruchu Specidlny vyznam, pretoZze dotvdraji charakter regionu a robia ho
vynimo¢nym. Su Casto dobre zapamitatelné, a preto vytvaraju akusi ,identitu” daného
miesta, a zarovenn mozu byt dovodom turistov na opakovanu navstevu. Tradi¢né produkty
su v cestovnom ruchu taktiez vyznamné z hladiska historie a tradicii. Warwick (2016)
uvadza, ze udrZiavanie lokalnych remesiel, vyrobnych postupov, ¢i tradi€nych receptov je
pre region vel'kou vyhodou. Autor tiez uvadza, Ze ak majl 'udia v danom regione remeslo
alebo pracu, ktora je spitd s regionom, zostavaju na vidieku, €o pozitivne ovplyviiuje vekova
Struktru obyvatel'stva aj celkovy Zivot v obci. Mladi 'udia st totiZ iniciatormi projektov na
ozivenie Zivota v obci predovSetkym formou budovania priestorov na stretdvanie ¢i
opravami drobnych pamiatok, ktoré dotvaraji krajinny raz dediny. Zachovanie tradi¢nej
podoby dediny vedie k zvySeniu navstevnosti turistov daného regionu.

Regionalne produkty su alternativou ku konvenénym produktom, ktoré nemusia byt
rovnako kvalitné a s vyrobené s vysokou zat'azou na zivotné prostredie. Lokélne vyrobky
su vyrobené Setrnym spdsobom z lokdlnych zdrojov, ¢o garantuje vysoku kvalitu a
minimalny dopad na Zivotné prostredie. Odpadaju tu nielen ndklady na energiu, ale pripadne
aj na balné spojené s prepravou surovin od vzdialeného dodavatela. Zaroven podmienky
vyroby tychto produktov st vopred znadme, a tak sa turisti nemusia bat’ ich zavadnosti. Turisti
ich zaktipenim podporuji ako region, tak lokalnych farmarov a zivotné prostredie, ktoré

vd’aka tomu zostava nenarusené a zachované pre budlce generacie. Regionalne vyrobky
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vSeobecne podporujui lokdlnu ekonomiku daného regionu, pretoze s narastom dopytu po
tychto produktoch sa zvySuje mnozstvo pracovnych sil, ako aj samotna zamestnanost’; dana
ekonomika sa stava menej zavisld na globalnej ekonomike a viac odolnd voc¢i zmenam
(Everett, 2016).

Pre névstevnikov je velmi pritazlivé, ked moézu navstiveny region vratane jeho
historie ¢o najviac spoznat. Regionalne tradicie a remesld sa odovzdavaji z generacie na
generaciu a predovsetkym pre navstevnikov inych kultdr su tieto tradicie a postupy vel'mi
zaujimavé. Dnes sa totiZ turisti nesnazia spoznat’ cudziu krajinu iba z hl'adiska historickych
pamiatok, ale napriklad aj prostrednictvom gastronomie. Preto je v sucCasnej dobe
gastroturizmus jednou z najoblibenejsich foriem cestovného ruchu. Regionalne produkty ¢i
tradi¢né pokrmy daného regionu st ponikané na réznych gastronomickych podujatiach,
ktorymi mozu byt’ napriklad trhy ¢i gastrofestivaly (Everett, 2016). Chceli by sme dodat’, Ze
trhy maju napriklad v Slovenskej republike dlhoro¢nu tradiciu a medzi najnavstevovanejsie
patria viano¢né ¢i farmarske trhy, kde su ponukané ako tradi¢né pokrmy a népoje spojené s
danou oblast’ou, tak aj ru¢ne vyrobené produkty.

Propagacia regiondlnych znaciek umoziuje ndvstevnikom hlbsi ndhl'ad do zivota v
regionoch. Osveta suvisiaca s regionalnym Ozna¢ovanim prindSa lepSie vnimanie
prirodnych, kultirnych, socidlnych 1 ekonomickych suvislosti danych regionov. Jednak je
tym zvySovana kvalita rekreaného zazitku, ale tieZ je podporované uvedomelejSie spravanie
turistov (Kotikova, 2017). Regionalne vyrobky aj sluzby su vhodnym produktom pre rozvoj
vidieckeho cestovného ruchu, ktory nie je v Slovenskej republike zatial’ vel'mi rozvinuty.
Oznacovanie regionalnych produktov ulahcuje orientaciu turistom, ktori si vd’aka tomu
kupia suvenir s garanciou pévodu (Everett, 2016).

Pojem produkt cestovného ruchu nie je v odbornej literatire jednotne vymedzeny.
Produkt je mozné v SirSom ponimani vymedzit’ ako prirodné a kultirno-historické prostredie
destinacie a jej atmosféra. Zakaznik tento produkt nekupuje priamo. V uzSom ponati sa jedna
o produkty v podobe sluZieb cestovného ruchu, ktoré zdkaznik kupuje priamo.
Z ekonomického hladiska sa pod tymto pojmom rozumie tovar alebo sluzby cestovného
ruchu vytvorené ako prostriedok zmeny na trhu so schopnostou uspokojenia potrieb
spotrebitel'ov (Jarolimkova, 2017).

Pre cestovny ruch je typické vel'ké rozpdtie ponukanych produktov. Produkty
cestovného ruchu st na trhu ponikané vo forme balicka (package) alebo jednotlivo, pricom
vznikaji za ucelom zvySovania prijmov z cestovného ruchu a su tiez povazované za

konkurencieschopny prvok destinacii. Produkt cestovného ruchu méze byt’ niekedy vnimany

20



aj z hl'adiska celej destinacie, t. j. ako suhrn celkovej ponuky vsetkych atraktivit, sluzieb a

zazitkov. Tiez moze byt vnimany z hl'adiska navstevnika ako komplexny zazitok, t. j. zahfiia

Casovy interval uz od opustenia domova do navratu navstevnika (Palatkova, 2011). Ak su

produkty spravne vytvorené, dokazu hosti do destinacie nielen prilakat’, ale aj dlhSie udrzat’

¢i prinutit’ k vys$sim vydavkom (Beranek, 2013).

Produkty vytvaraju podnikatel'ské subjekty (najéastejsie ide o zariadenie sluzieb
cestovného ruchu, cestovni kancelariu alebo cestovna agentaru). Tvorbu produktov
cestovného ruchu moézu z hl'adiska legislativy uskutocnovat iba subjekty s nalezitym
podnikatel'skym opravnenim. NajcastejSie dochddza k tvorbe produktov priamo lokalnymi
subjektmi z dévodu znalosti prostredia a l'ah$icho dohliadania na kvalitu (Jarolimkova,
2017).

Produkty cestovného ruchu su klasifikované podla vyznamu nasledovne
(Jakubikova, 2012; Jarolimkova, 2017; Kotlikova, 2017):

e Ciastkovd produktovd ponuka - do tejto skupiny produktov cestovného ruchu patri
zoskupenie vybranych sluzieb ¢i zazitkov do jednotnej produktovej ponuky. Patri sem
aj ponuka zajazdov, ktord vo svojej minimalnej podobe kombinuje najcastejSie
zabezpecenie ubytovania a dopravy. Sti€astou zajazdu mozu byt’ zaroven aj jednodnové
vylety, sluzby sprievodcu alebo napriklad upomienkové predmety. Dalsou stidastou
tejto skupiny su tieZ jednoduché produktové balicky. Tieto balicky ponukaja
navstevnikovi subor sluZieb a zaZitkov za jednotnt cenu v ramci danej lokality;

e  Regionalny produkt - regionalny produkt cestovného ruchu je balik sluzieb, ktory zahfna
typické ¢rty dané¢ho regionu. Mal by tieZ prinasat’ Gzitok celému regionu a v sulade s
udrzatenym rozvojom prispievat’ k jeho regionalnemu rozvoju. MéZe ist' o vyznamné
kultirne alebo prirodné pamiatky, Specifické tradicie, typicky miestny sposob Zivota
alebo inu silnu jednotnu tému reprezentujucu dany region. Regionalny produkt je
tvoreny vécsinou krajskou alebo oblastnou organizéaciou destinacného manazmentu a
podiel’a sa na iom vyssi pocet subjektov;

e nadregionalny produkt - tato kategoria produktov nie je viazana na urcitu lokalitu. Ide
o Siroku ponuku sluzieb a zazitkov spajanych silnou nadregionalnou témou.
Nadregiondlny produkt spaja ¢iastkové regiondlne produkty krajiny. Tymto prepojenim
vznikd tematicky homogénny celok, ktory je pre cestovny ruch danej krajiny natol’ko

vyznamny, Ze je propagovany na narodnej urovni. Tieto produkty spiiaju najvyssi
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stupen komplexnosti ponuky sluzieb a zazitkov a su z najvacsej casti riadené narodnymi

organizaciami destina¢ného manazmentu.

Produkt cestovného ruchu sa uplne odliSuje od klasickych spotrebitel'skych
produktov. Do jeho ceny su zapocitané aj atraktivity, ktoré nie su vytvarané samotnymi
subjektmi (napriklad klimatické podmienky, okolitd krajina alebo kultirne dedicstvo).
Vécsina produktov cestovného ruchu sa ponuka v podobe nehmotnych sluzieb. Produkt
cestovného ruchu sa tvori vzajomnou interakciou navstevnika a zdrojov destinacie v urCitom
¢ase. Produkt sa musi rozvijat’ v Case, rozsahu a Struktire s oh'adom na dopyt navstevnikov,
konkurenénua ponuku a Zivotny cyklus produktu (Jakubikova, 2012).

Produkt cestovného ruchu je vzdy zamerany na urciti cielovl skupinu. Ponuka
produktov musi zvladnut' celit konkurencii na vSetkych urovniach od Cciastkovych
produktovych ponuk cez regionalne produkty az po nadregionalne produkty. Dalsou
vlastnost'ou produktov cestovného ruchu je ich komplexnost’. Ide totiz o uceleny subor,
kombinéciu réznych typov sluzieb a zazitkov, na ktorom sa podiela vic¢Sie mnozstvo
subjektov (Kotikova, 2017).

Z hladiska tvorby produktu cestovného ruchu rozliSujeme tri Girovne: vSeobecny
produkt, o¢akavany produkt a Sir§i produkt. Prvym krokom pri tvorbe produktu cestovného
ruchu je spoznat’ jadro potrieb zakaznika, potom navrhnit’ o€akévany produkt a d’alej najst’
spdsoby pre jeho d’alSie rozsirenie za prijateI'nt cenu pre zdkaznikov (Jakubikova, 2012):
4. vseobecny produkt (jadro produktu) — je tvoreny ponukou Specializovanych sluzieb, ktoré

su pre navstevnikov klIi¢ové. Ide napriklad o ubytovacie, dopravné alebo stravovacie
sluzby. Sucast’ou vSeobecného produktu je aj primarna ponuka ciel'ovej destinacie, ktora
je zasadna pre rozvoj sekundarnej ponuky miesta;

5. ocakavany produkt (obal) — je produkt, ktory sa skuto¢ne dostane k zakaznikovi. Svojou
formou sa odliSuje od konkurencie (atmosféra, kvalita, znacka, a pod.). Ocakavany
produkt predstavuje skutocny produkt vyplyvajici z oakavania zadkaznika;

6. SirSi produkt (rozsireny produkt) — ide o dodatocny zazitok pre zékaznika. Prispieva
k celkovej spokojnosti a predstavuje nieco pozitivne, ¢o zakaznik neocakaval. Moze sa
jednat’ o poskytnutie zlavy, sluzby nad ramec objedndvky alebo dar pre stalych

zakaznikov.

Tvorba produktu cestovného ruchu sa deli na niekol’ko faz. Najprv je nutné produkt

vytvorit, ¢o vychadza z potencialu daného miesta/destinacie. Potom je dolezité produkt
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priebezne vylepSovat, rozvijat’ a tiez sa o neho v priebehu systematicky starat’. Pri dodrzani
nasledujucich krokov moéze vzniknut stabilny a dlhodobo tspes$ny produkt cestovného
ruchu. Vytvéranie produktu sa vykonava v jednotlivych krokoch. Prvym krokom je detailna
analyza ponuky a dopytu cestovného ruchu a tiez preferencii potencidlnych zakaznikov.
Dalej je potrebné vymedzit’ vznikajuci produkt. Vytvorenie logického celku spajajiceho
urditd tému alebo geograficka oblast. Dalsim podstatnym krokom je nadvizovanie
spoluprac so sukromnymi a verejnymi subjektmi. Tieto subjekty utvaraju ponuku
cestovného ruchu a spolo¢ne planuju dalSie kroky, ktoré vedu k vytvoreniu finalneho
produktu. Vel'mi doleziti tlohu hrajt vo faze vytvarania produktu organizacie destina¢ného
manazmentu (Jarolimkova, 2017).

V rédmci starostlivosti o lokalny produkt prebieha v spolupraci subjektov
implementacia produktu cestovného ruchu. Je kladeny doraz na jednotni propagiciu
produktu kvoli efektivnemu osloveniu ciel'ovych skupin. V tejto faze je dolezité udrziavanie
kvality produktu a v pripade vzniknutych nedostatkov nasledne operativne rieSenie. Rozvoja
produktu cestovného ruchu sa zacastiujii participujiice subjekty, ktoré spoloéne dopiiaji a
roz$iruju ponuku sluzieb a zazitkov. Ponuka produktu cestovného ruchu by mala byt stale
inovovana podla preferencii navitevnikov, doplhand o dalsie sluzby, aby si produkt

zachoval vysoku atraktivitu aj v pripade opakovanej navstevy (Kotikova, 2017).
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2  Ciel prace

Zéakladnym ciel'om zavere¢nej prace je na zaklade realizacie prieskumu zistit’ postoj,
zdujem a vnimanie tradi¢nych slovenskych produktov ucastnikmi cestovného ruchu
a navrhnat’ odportacania pre vyuzivanie tradi¢nych slovenskych produktov v cestovnom
ruchu.

Pre dosiahnutie zédkladného ciel’a sme si stanovili nasledujuce Ciastkové ciele:

e Zzosumarizovat' teoretické poznatky v oblasti rieSenej problematiky so zameranim na
vymedzenie tradi¢nych a regionalnych produktov a ich vyuzivanie v cestovnom ruchu,

e identifikovat tradi¢né slovenské produkty,

e realizovat’ prieskum prostrednictvom Standardizovaného dotaznika zameran¢ho na

zaujem a vnimanie tradi¢nych slovenskych produktov ucastnikmi cestovného ruchu.

Pre spracovanie zaverecnej prace boli formulované nasledovné vyskumné otdzky:
1. Aké je vymedzenie tradi¢nych a regionalnych produktov?
2. Aky vyznam maju tradi¢né a regionalne produkty pre rozvoj cestovného ruchu?
3. Ktoré produkty povazuji Gi€astnici cestovného ruchu za tradi¢né slovenské?
4

. Aky je postoj tcastnikov cestovného ruchu k tradi¢nym slovenskym produktom?
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3  Metodika prace a metody skiimania

Pre spracovanie zavereCnej prace sme vyuzivali sekundarne a primarne zdroje
udajov. Sekundarne udaje boli ziskané z odbornych publikacii, ¢lankov a elektronickych
databaz tykajucich sa tradicnych a regionalnych produktov v cestovnom ruchu. Primarne
udaje boli zhromazdené prostrednictvom primarneho prieskumu metédou dopytovania
medzi ucastnikmi cestovného ruchu.

Prvym krokom bolo vyhladavanie a zhromazd’ovanie relevantnych teoretickych
poznatkov z odbornych publikacii a vedeckych ¢lankov. Cielom bolo ziskat' uceleny
prehl'ad o problematike tradi¢nych slovenskych produktov a ich vyuzivani v cestovnom
ruchu. Tieto poznatky sme nasledne zosumarizovali do uceleného textu, ktory poskytol
teoreticky zéklad pre d’alSie Casti prace.

Na zaklade teoretickych poznatkov sme definovali hlavny problém, ktorym sa praca
zaobera, a stanovili sme hlavny ciel’ prace. Urcili sme, ¢o konkrétne budeme skimat’ —
postoj, zdujem a vnimanie tradi¢nych slovenskych produktov ti¢astnikmi cestovného ruchu.
TaktieZ sme identifikovali cielovl skupinu respondentov, ktorymi boli doméaci ucastnici
cestovného ruchu, a definovali sme situacie a aspekty, ktoré budeme analyzovat'.

Dalej nasledovala informaéna priprava prieskumu a priprava prieskumnych metod.
V tejto faze sme zostavili dotaznik ako hlavny nastroj na zber primarnych tdajov. Dotaznik
bol navrhnuty tak, aby obsahoval kombinéciu otvorenych a uzavretych otazok, ktoré nam
umoznia ziskat komplexné informécie od respondentov. Vytvorili sme tiez plan pre
realizaciu prieskumu vratane ¢asového harmonogramu.

Po dokonceni planu pre realiziciu prieskumu vratane casového harmonogramu, sme
pristupili k zberu a spracovaniu dat. Proces realizacie primarneho prieskumu prebiehal v
obdobi od 1. januara 2024 do 1. marca 2024. Respondenti boli osloveni prostrednictvom
viacerych kandlov. Osobné oslovenie prebichalo na miestach s vysokou koncentraciou
ucastnikov cestovného ruchu, ako su turistické atrakcie, kultirne podujatia a informacné
centrd. Zaroven sme vyuZili moderné technoldgie a online platformy, kde sme dotaznik
distribuovali prostrednictvom socialnych sieti, e-mailu a Specializovanych webovych
stranok zameranych na cestovny ruch. VSetky zozbierané data boli dosledne zaznamenané.
Primarne udaje ziskané z dotaznikov sme spracovali do textovej a grafickej podoby. Pre
analyzu udajov sme pouzili matematicko-Statistické metddy, ktoré nam umoznili

kvantifikovat’ vysledky a identifikovat zaujem a vnimanie tradi¢nych slovenskych
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produktov ucastnikmi cestovného ruchu. Grafické zndzornenie dat zahfnalo pouzitie
diagramov, grafov a tabuliek, ktoré poskytli prehl'adné vizualizacie ziskanych vysledkov.
Textova analyza bola doplnend o interpretaciu Statistickych vysledkov, ¢o umoznilo hlbsie
pochopenie suvislosti a vyznamov zistenych dat.

Po spracovani dat nasledovala faza interpretacie. Vysledky prieskumu sme
prezentovali formou prehl'adnych grafov a tabuliek, ktoré boli doplnené o slovné komentare.
Interpretovali sme napriklad, ako respondenti vnimaja tradi¢né slovenské produkty, aky je
ich zaujem o tieto produkty a aké trendy mozno pozorovat’ v ich preferenciach a postojoch.
Pri interpretacii sme tiez zohl'adnili mozné faktory, ktoré mohli ovplyvnit’ ziskané udaje, ako
su demografické charakteristiky respondentov alebo sezénne vplyvy. Faza interpretacie bola
kl'icova pre vypracovanie odporacani, ktoré by mohli byt’ aplikované v praxi na vyuzivanie
tradi¢nych slovenskych produktov v cestovnom ruchu. Tieto odporti¢ania st navrhnuté tak,
aby pomohli zvysit’ atraktivitu a konkurencieschopnost’ cestovného ruchu prostrednictvom
lepsieho vyuzitia tradi¢nych slovenskych produktov.

Pri spracovani zavere¢nej prace sme pouzili viacero vyskumnych metdd, ktoré
zahtnali vSeobecné teoretické metody: metdodu analyzy a syntézy, metédu indukcie
a dedukcie, komparativne metody, ale aj systematické vyhl'adavanie a analyzu dostupnych
literarnych pramenov, zber primarnych tudajov prostrednictvom priméarneho prieskumu
metodou dopytovania, ako aj matematicko-statistické metody.

Metédu literarnej reSerSe sme vyuZivali predovSetkym pred spracovanim
teoretickej Casti prace, ked’ sme preStudovali dostupni odbornu literatiiru a relevantné
zdroje, ktoré sa zaoberaju tradi€nymi slovenskymi produktmi a ich vyuzitim v cestovnhom
ruchu.

Metéda zberu primarnych udajov — dopytovanie bolo zakladom pre spracovanie
praktickej Casti naSej prace, ktoré sme realizovali prostrednictvom dotaznika. Dotaznik
(pozri priloha €. 1) obsahoval otvorené aj uzavreté otdzky zamerané na zdujem a vnimanie
tradiénych slovenskych produktov u€astnikmi cestovného ruchu. V tivodnej Casti dotaznika
sme strucne opisali ucel prieskumu. Na koniec tvodnej Casti sme zahrnuli pod’akovanie
respondentom za ich ¢as straveny vyplnanim dotaznika. Respondenti boli v ivode dotaznika
informovani o tom, Zze dotaznik je anonymny a vysledky prieskumu budu slazit’ vyhradne
pre ucely tejto prace.

Prieskum sme realizovali v obdobi od 1. januara 2024 do 1. marca 2024 a zacastnilo

sa ho 113 respondentov — ucastnikov cestovného ruchu.
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Z hladiska zlozenia dopytovanu vzorku tvorilo 37,17 % muzov a 62,83 % zien (pozri

graf ¢. 1).

Graf ¢. 1:  Pohlavie respondentov

= Mu? = Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska veku mali najvacsie zastipenie respondenti vo veku 18 — 25 rokov, ktori
tvorili 40,71 % respondentov (pozri graf ¢. 2). Vek 26 - 35 rokov malo 27,43 %
respondentov, 12,39 % respondentov bolo vo vekovej kategorii 36 - 45 rokov, 11,50 %
respondentov malo 46 - 55 rokov a 7,96 % respondentov bolo vo veku nad 55 rokov. Toto
vekové zlozenie naznacuje, Ze na§ prieskum zachytil najméd nazory mladSej a strednej

generacie, ¢o moze ovplyvnit’ vysledky vzhl'adom na tradi¢né produkty.

Graf ¢.2:  Vek respondentov

—

‘2,39 %

= menej ako 18 rokov = 18-25 rokov = 26-35 rokov
36-45 rokov = 46-55 rokov = nad 55 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako vyplyva z udajov na grafe ¢. 3, viac ako polovica respondentov (61,06 %) byva
v meste a 38,94 % respondentov na dedine. Prevaha mestskych obyvatel'ov moze odrazat’
celkovy trend urbanizacie v spolo¢nosti. Rozdelenie respondentov medzi mestské a vidiecke
prostredie je dolezité, pretoze moze ovplyvilovat ich postoje a skusenosti s tradi€nymi
slovenskymi produktmi. Obyvatelia miest mézu mat’ odliSny pristup a expoziciu k tymto
produktom v porovnani s obyvatel'mi vidieka, ktori moézu byt’ blizsie k miestam produkcie

tradi¢nych vyrobkov.

Graf ¢.3: Byvanie respondentov

=V meste = Na dedine

Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska najvysSiecho dosiahnutého vzdelania, 30,97 % respondentov malo
stredoskolské vzdelanie, 25,66 % respondentov vysokoskolské vzdelanie prvého stupia,
37,17 % respondentov vysokoskolské vzdelanie druhého stupia a 6,19 % respondentov malo
vysokoskolské vzdelanie tretieho stupiia, z coho vyplyva, ze takmer 70 % respondentov bolo

vysokoskolsky vzdelanych (graf €. 4).
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Graf ¢. 4: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

7 0
6,19 %

42
37,17 %

= Zakladné = Stredoskolské
= Vysokoskolské prvého stupna = Vysokoskolské druhého stupna
= Vysokoskolsk¢ treticho stupiia

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovo mozno konstatovat, ze vysledky prieskumu odrazaju prevazne nazory
mladsich, vysokoSkolsky vzdelanych l'udi, s miernou prevahou Zien a obyvatelov miest.
Tieto charakteristiky vzorky je potrebné zohladnit' pri interpretacii d’alSich vysledkov

prieskumu a pri formulovani zaverov o vnimani tradi¢nych slovenskych produktov.

Pre vyhodnotenie primarnych tdajov z kvantitativneho prieskumu sme vyuzivali
matematicko-statistické metody. Pouzili sme rozne $tatistické nastroje a softvér na analyzu
udajov, ktoré ndm umoznili vytvorit’ prehl'adné grafy a tabul’ky.

Deskriptivnu (opisntl) metodu sme pouzivali pre popis jednotlivych vysledkov
prieskumu, ktoré sme prostrednictvom grafickych metod spracovali v prehl’adnej forme - vo
forme grafov.

Kazda z uvedenych metdd bola zvolend a implementovana tak, aby sme mohli
Vv kone¢nom dosledku formulovat® relevantné a praktické odporucania pre vyuZitie

tradiénych slovenskych produktov v cestovnom ruchu.
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4  Vysledky prace a diskusia

Stucastou rieSenia zdvereCnej prace bola realizdcia primarneho prieskumu

zameran¢ho na zistenie vnimania, zaujmu a postoja ucastnikov cestovného ruchu vo vzt'ahu

k tradicnym produktom, ako aj odporucania pre prax.

4.1 Vnimanie, zaujem a postoj ucastnikov cestovného ruchu vo vztahu

K tradi¢nym produktom

V prvom rade nas zaujimalo, aké je spontanna asociicia ucastnikov cestovného ruchu

spojena s pojmom tradi¢ny slovensky produkt. V ramci otvorenej otazky sa nachadzala

Siroka Skala spontannych odpovedi, ktoré sme pri vyhodnoteni vysledkov prieskumu zaradili

do niekol’kych kategorii (pozri tabul’ka €. 1).

Tabulka & 3: Co Vam prvé napadne pri pojme tradiény slovensky produkt?

Kategoria a individuilne odpovede

Pocet
odpovedi

Percentualny
podiel

Bryndza

35

30,97

Vyrobené na Slovensku

25

22,12

Histéria a tradicia
- ide o produkt s historiou,
- klasika a tradicia,
- historia, tradicia a remeslo

15

13,27

Kvalita a povod
- dlhodobo vyrabany na Slovensku,
- kvalita,
- poctivy vyrobok,
- produkt vyrobeny z lokalnych zdrojov,
- jedinecnost’, originalnost,, lokalne zdroje, vysoka kvalita

12

10,62

Specifické produkty
- bryndza,
- Udena parenica,
- domace klobasy,
- med,
- korbaciky,
- bratislavské rozky,
- slivovica, zinCica, halusky,
- horalky.

10

8,85

Dalsie odpovede
- nieco domace,
- salas,
- prirodny produkt,

7,08
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Kategoria a individualne odpovede o dl;(:)é:; di Per;zl(ljtilé?lny
- remeselné vyrobky,
- korbéce, folklorne vzory, kroje
Ni¢ mi nenapadne 1 0,88
Iné 7 6,19
Spolu 113 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

V nadvéznosti na vnimanie pojmu tradi¢ny slovensky produkt zo strany uc¢astnikov
cestovného ruchu nés zaujimalo, ktoré konkrétne produkty povazuju za tradi¢ny slovensky
produkt. Ako vyplyva z tdajov v tabulke €. 2, najviac respondentov uviedlo nasledujice

produkty: bryndzu, trdelnik a korbaciky.

Tabulka ¢. 4: Konkrétne tradi¢né slovenské produkty z pohl’adu ucastnikov CR

Pocet | Percentualny

Kategoria a individualne odpovede odpovedi podiel

Bryndza 30 26,55
Trdelnik 20 17,70
Korbaciky 15 13,27
Mlie¢ne vyrobky

— o 10 8,85
- bryndza, ZinCica, ov¢i syr,

Remeselnicke a regionalne produkty
- modranska keramika,
- drevéarska vyroba, 10 8,85
- remeselnicke vyrobky,
- modrotlac, vybijané opasky, kapsy

Typickeé slovenské jedla a napoje
- pivo Urpiner,
- borovicka,
- zemiaky, mlieko, vajicka,
- nitrianske salamy, treska,
- kapusta, mlieko, zemiaky, 10 8,85
- Kofola, horalky, Baldovska, Tekov,
- Hubert,
- Slowlandia,
- Vinea,
- Mecom
Kultarne a umelecké produkty
- fujara,
- modrotlac,
- slovenské kroje,
- kultara, kroje, hudba,
- rozne rezbarske a remeselné vyrobky

10 8,85
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Pocet | Percentualny
odpovedi podiel

Iné 8 7,08
Spolu 113 100,00

Zdroj: vlastné spracovanie

Kategoria a individualne odpovede

Nasledne nés zaujimalo, aké charakteristiky vystihuji podl'a ucastnikov cestovného
ruchu tradi¢ny slovensky produkt. Ako tdaje na grafe ¢. 5 zobrazuju, zistili sme, Ze najviac
respondentov, konkrétne 87 (76,99 %) sa zhodlo na tom, ze tradi¢ny slovensky produkt je
vyrobeny z tradi¢nych surovin. Tato charakteristika jasne dominuje, co naznacuje, ze pévod

a autenticita ingrediencii st kI'ai¢ové pri definovani tradi¢éného produktu.

Graf ¢.5: Charakteristika tradi¢ného slovenského produktu

Iné 0 (0 %)
Neviem 0 (0 %)
Je nastrojom uchovavania lokalnych tradicii a.. IEEEEGGEEEEE 57 (50,44 %)
Je vysledkom ruénej price NN 42 (40,23 %)
M4 minimalny dopad na Zivotné prostredic NN 26 (23,01 %)
Garantuje vysoku kvalitu NG 47 (41,59 %)
Dokaze prilakat’ pozornost’ spotrebitel'ov a turistov. . I 56 (49,56 %)
Ma4 potencial pre rozvoj regionov, lokality, z ktorej. . INIEEI—————_—_ 538 (51,33 %)
Je vyrobeny Setrnym sposobom z lokalnych zdrojov N 46 (40,69 %)
Je vyrobeny na zaklade tradi¢nych sposobov IEE————_— 78 (69,02 %)
Je vyrobeny z tradi¢nych surovin IS 7 (76,99 %)

Prezentuje miestne tradicic NI 78 (69,02 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Druhé najcastejSia charakteristika, ktort uviedlo 69,02 % respondentov, je, ze
tradi¢ny produkt prezentuje miestne tradicie a je vyrobeny na zaklade tradicnych spdsobov,
¢o zdorazituje dolezitost’ zachovania tradi€nych postupov vyroby. Pre 58 respondentov
(51,33 %) ma tradi¢ny produkt potencial pre rozvoj regionov a lokality, z ktorej pochéadza,
¢o mozno chapat’ tak, ze respondenti vnimaju ekonomicky a rozvojovy potencial tradi¢nych
produktov. Priblizne polovica respondentov (50,44 %) vnima tradi¢ny produkt ako néstroj

uchovévania lokalnych tradicii a remesiel pre d’alSie generacie. 49,56 % respondentov si
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mysli, ze tradicné produkty mozu prildkat’ pozornost’ spotrebitel'ov a turistov do urcitej
destinacie. Menej ako polovica respondentov si spdja tradi¢ny produkt s garanciou kvality
(41,59 %), co mdze naznaCovat priestor pre zlepSenie vnimania kvality tradiénych
produktov. Setrné spdsoby vyroby su dolezité pre 40,69 % respondentov, &o poukazuje na
istt mieru environmentdlneho povedomia. Obdobné zastipenie je aj zhladiska
charakteristiky, ze slovensky produkt je vysledkom ruc¢nej prace (40,23 %). Najmenej
respondentov (23,01%) spdja tradi€né produkty s minimalnym dopadom na Zivotné
prostredie, ¢o modze indikovat’ potrebu lepSej komunikécie environmentalnych aspektov
tradi¢nej vyroby.

Na zaklade uvedenych vysledkov mozno konStatovat, ze respondenti najviac
ocenuji pouzitie tradiénych surovin, zachovavanie miestnych tradicii a potencial pre
regionalny rozvoj pri definovani tradi¢nych slovenskych produktov. Zaroven je tu priestor
pre zlepSenie vnimania kvality a environmentalnych aspektov tychto produktov.

Dalej sme zistovali, ¢i G&astnici cestovného ruchu nakupuju tradiéné produkty poéas
dovoleniek avyletov. Viac ako polovica respondentov (58,26 %) nakupuje tradi¢né

produkty na dovolenkach/vyletoch niekedy, d’alsich 21,74 % respondentov vzdy.

Graf €. 6:  Nakup tradiénych produktov pocas dovoleniek a vyletov

4
3,48%

= Vzdy = Niekedy/obcas = Malokedy = Nikdy
Zdroj: vlastné spracovanie
Zudajov v tabulke ¢. 3 vyplyva, Ze zeny maju tendenciu nakupovat tradi¢né
produkty pocas vyletov o nieCo CastejSie nez muzi. Kym 30,99 % zien uvadza, ze tradicné

produkty nakupuju ¢asto, medzi muzmi je to 28,57 %. Naopak, vyssi podiel muzov (14,29
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%) uvadza, ze tradi¢né produkty nikdy nenakupuji v porovnani so Zenami (4,23%). Toto

rozdelenie odpovedi umoziuje lepsie pochopit’ rozdiely v nakupnom spravani medzi muzmi

a zenami, pokial’ ide o tradi¢né slovenské produkty pocas vyletov.

Tabul’ka €. 5: Nakup tradi¢nych produktov pocas dovoleniek a vyletov podl’a pohlavia

Odpoved’ | Pocet % muZov | Pocet Zien | % Zien Spolu % spolu
muzov

Vzdy 10 23,81 20 28,17 30 26,55
Casto 12 28,57 22 30,99 34 30,09
Obcas 8 19,05 18 25,35 26 23,01
Zriedka 6 14,29 8 11,27 14 12,39
Nikdy 6 14,29 3 4,23 9 7,96
Spolu 42 100 71 100 113 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Aj z udajov v grafe ¢. 7 vyplyva, Ze Zeny maji mierne vysSiu tendenciu nakupovat’

tradi¢né produkty pocas vyletov v porovnani s muzmi.

Graf ¢.7:  Nakup tradiénych produktov pocas vyletov podl’a pohlavia
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Zdroj: vlastné spracovanie
Dalej nas zaujimalo, ktoré faktory ovplyvilujii rozhodovanie ti¢astnikov cestovného
ruchu o kupe tradiénych produktov. Z tidajov na grafe ¢. 8 vyplyva, Ze najviac respondentov

(60 %) sa rozhoduje na zaklade kvality tradi¢nych produktov. 50 % respondentov

ovplyviiuje jedinecnost’ produktov a 47,27 % respondentov povazuje za dolezité kritérium
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cenu tradi¢nych produktov. Kvalitu a jedine¢nost’ tradi¢nych produktov mézeme povazovat

za kl'icové faktory rozhodovania o ich nakupe.

Graf ¢. 8: Rozhodnutie o kipe tradiénych produktov na dovolenke a pocas vyletov
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vlastné spracovanie

Graf ¢. 9 zndzoriuje rozdielne spravanie muzov a zien pri nakupe tradi¢nych
produktov so zretel'om na cenu. Z celkového poctu respondentov, ktori uviedli, Ze cena
ovplyviiyje ich rozhodnutie o ndkupe tradi€nych produktov, vidime vyrazny rozdiel medzi
pohlaviami. Zeny vykazuju vyrazne vys§iu citlivost na cenu pri nakupe tradiénych
produktov v porovnani s muzmi. Kym 54,93 % zien uviedlo, Ze cena je pre nich dolezitym
faktorom pri rozhodovani o nakupe tradi¢nych produktov, iba 32,50 % muzov povazuje cenu
za rozhodujuci faktor. Tento rozdiel naznacuje, Ze zeny su pravdepodobne opatrnejsie pri
vydavkoch na tradi¢né produkty a viac zvazuju cenu pred samotnym nadkupom. Muzi sa
zdaju byt’ menej ovplyvneni cenou, o mdze znamenat’, Ze pri ndkupe tradicnych produktov
sarozhoduju viac na zéklade inych faktorov, ako napriklad kvalita, jedine¢nost’ alebo osobné
preferencie.

Tieto zistenia mo6zu mat dodlezité implikacie pre marketing a predaj tradicnych
produktov. Napriklad, stratégie zamerané na zensku cielova skupinu by mohli viac

zdoraziiovat' hodnotu za peniaze alebo pontkat Specidlne cenové akcie. Naopak, pri
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oslovovani muzskej Casti zakaznikov by mohlo byt’ efektivnejsie sustredit’ sa na iné aspekty
produktov, ako je ich autenticita, kvalita alebo kultarny vyznam.

Je vSak doélezité poznamenat, Ze tieto vysledky predstavuju len jeden aspekt
nakupného spradvania a mali by byt interpretované v kontexte dalSich faktorov

ovplyviujtcich rozhodovanie o ndkupe tradi¢nych produktov.

Graf ¢.9: Nakupovanie tradiénych produktov na zaklade ceny podl’a pohlavia
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme v prieskume zistovali, aké tradi¢né produkty respondenti nakupuju
Vv turistickej destinacii, prip. Si prinesi domov =z ciest (pozri graf ¢. 10). Najviac
respondentov nakupuje suveniry (59,09 %) a lokalne potraviny (58,18 %). 51,81 %
respondentov ma snahu vyskuSat' lokalnu kuchynu a 36,36 % respondentov nakupuje
remeselné vyrobky typické pre dany region. Najmenej respondentov (28,18 %) sa zu¢astiiuje
podujati, ktoré prezentuju kultiru dané¢ho regionu. Na zdklade uvedenych vysledkov
suveniry a lokdlne potraviny mdzeme povazovat za najoblubenejSie typy tradi¢nych

produktov.
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Graf ¢. 10: Typy nakupovanych tradi¢nych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej cCasti prieskumu sme chceeli zistit, aké su dovody ndkupu tradi¢nych
produktov, tzn. preco ucastnici cestovného ruchu tradi¢né produkty nakupuju (graf ¢. 11).
Najviac respondentov uviedlo, Ze ide 0 jedine¢nost’ tradi¢nych produktov (82, t.J. 74,54 %),
z dévodu podpory lokalnych tradicii (66, t. j. 60,00 %) a podpory regionu a lokality (51, t. j.
46,36 %). Priblizne tretina respondentov (39, t. j. 35,45 %) uviedla, Ze nakupuju tradi¢né
produkty z dovodu vyssej kvality tychto produktov.

Graf ¢. 11: Do6vody nakupu tradiénych produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Taktiez nds zaujimalo, odkial’ ucastnici cestovného ruchu cerpaju informacie o
tradi¢nych produktoch. Prevazna vacsina respondentov (69,03 %) z celkového poctu uviedla
ako zdroj informdcii rodinu a priatelov. Na zdklade udajov v grafe ¢. 12 moédzeme

konstatovat’, Ze ostatné zdroje mali vel'mi nizke zastipenie.

Graf ¢. 12:  Zdroj ¢erpania informacii o tradi¢nych produktoch
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pokial' by sme chceli zvysit povedomie o tradi¢nych produktoch, z vysledkov
realizovaného prieskumu (pozri graf ¢. 13) vyplyva, Ze by bolo vhodné kombinovat’ rozne
pristupy. Doraz by mal byt’ kladeny najmé na organizovanie podujati, ktoré povazuje 27,19
% respondentov za vhodny spdsob zvySovania povedomia, a vytvorenie Specializovanych
predajni, ktoré oznacilo 25,44 % respondentov. Zaroveil by nemala byt’ podcefiovana tloha
digitdlneho marketingu, najmi na socialnych sietach, ktord je dolezita pre 18,42 %
respondentov. Tradi¢né formy reklamy (v TV a rozhlase) a spolupraca s influencermi moézu
sluzit’ ako doplnkové kanély pre oslovenie SirSieho publika. Tieto vysledky poskytuja cenné
informacie pre tvorcov marketingovych stratégii zameranych na propagéciu tradi¢nych
produktov a naznacuji potrebu multikanalového pristupu s dérazom na osobnu sktsenost’ a

interakciu s produktmi.
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Graf €. 13: ZlepSenie povedomia o tradi¢nych produktoch
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Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej cCasti prieskumu sme sa zamerali na zistenie postoja Ucastnikov
cestovného ruchu k tradicnym produktom. Zaujimalo nés, do akej miery suhlasia
s tvrdeniami, ktoré vypovedaju o réznych aspektoch tradicnych produktov. Na zaklade
vyhodnotenia vysledkov (pozri tabulka ¢. 3) mozeme konstatovat, ze najdolezitejSim
aspektom tradi¢nych produktov zpohladu tucastnikov cestovného ruchu je, Zze ich
vyuZivanie v cestovnom ruchu sluZzi na propagéaciu regionu, nakolko z hl'adiska vazeného
priemeru sa toto tvrdenie umiestnilo na 1. mieste. Zaroven ucastnici cestovného ruchu
stihlasia (vaZeny priemer 1,66 a 2. miesto v poradi hodnotenych tvrdeni), Ze prostrednictvom
tradi¢nych produktov sa uchovavaju tradicie pre d’alSie generacie a podporuje rozvoj
regionov z ekonomického hl'adiska (vazeny priemer 1,66 a 3. miesto v poradi).

Niz§iu mieru sthlasu sme zaznamenali v pripade tvrdeni, Ze tradicné produkty
garantuju vysoku kvalitu daného produktu (vazeny priemer 2,02 a 4. miesto v poradi), a ze
vyroba tradi¢nych produktov ma minimalny dopad na zivotné prostredie. To vytvara priestor
na zlepsenie vnimania kvality tradi¢nych produktov a informovanosti o environmentalnych

aspektoch tradi¢nych produktov.

39



Tabulka €. 6: Postoj ucastnikov cestovného ruchu k tradi¢nym produktom

Uplne Skor Skor Vaobec
Tvrdenie stuhlasim | suhlasim | Neviem | nestihlasim | nesuhlasim
1 2 3 4 5

Vazeny

- Poradie
priemer

Tradi¢né
produkty
podporujt rozvoj 55 47 6 4 1
regionov z 48,67 % | 41,59 % 531 % 3,54 % 0,88 %
ekonomického
hl'adiska
VyuZzivanie
tradi¢nych
produktov v

cestovnom ruchu 64 39 9 ! 0 1,53 1.

- 56,64 % | 3451% | 7,64% 0,88 % 0,00 %
sluzi na
propagaciu
regiénu
Prostrednictvom
tradi¢nych
produktov sa 62 34 14 3 0
uchovavaju 54,87 % | 30,09% | 12,39 % 2,65 % 0,00 %
tradicie pre
d’alSie generacie
Tradicné
produkty
garantuju vysokua
kvalitu daného
produktu
Vyroba
tradi¢nych
produktov ma 28 42 35 8 0
minimalny 24,78% | 37,17% | 30,97 % 7,08 % 0,00 %
dopad na zivotné
prostredie
Zdroj: vlastné spracovanie

1,66 3.

1,62 2.

36 49 19 8 1

31,86% | 4336% | 1681% | 7,08% 0,88 % 2,02 4.

2,20 5.

4.2 Odporucania pre prax

Na zéklade realizovaného prieskumu a konfrontacie naSich zisteni s dostupnymi
teoretickymi poznatkami, prip. s vysledkami prieskumov realizovanych v minulosti
mdzeme formulovat’ nasledujlice odporucania pre prax:

1. Déraz na autenticitu a tradi¢né suroviny
Vysledky realizovaného prieskumu ukézali, Ze respondenti si najviac spajaji tradicné
slovenské produkty s vyuzivanim tradi¢nych surovin a prezentaciou miestnych tradicii.
Toto zistenie koreSponduje s vyskumom Jarossovej a Pazurikovej (2014), ktoré
zdoraziiuju dolezitost’ autenticity a jedinecného zloZenia tradiénych produktov.
Odportcame preto producentom klast' doraz na vyuZzivanie a propagaciu tradiénych

surovin a vyrobnych postupov.
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2. Podpora regionalneho rozvoja prostrednictvom tradi¢nych produktov

Respondenti vnimaju tradi¢né produkty ako nastroj podpory regionalneho rozvoja,
¢o je v sulade s tvrdenim Capone (2016) o vyzname lokalnej produkcie pre ekonomicky
rozvoj regionov. Navrhujeme preto intenzivnejSiu spolupracu medzi producentmi
tradiénych vyrobkov a miestnymi samospravami pri tvorbe stratégii regiondlneho
rozvoja.

3. ZlepSenie marketingovej komunikacie

Sme toho nazoru, ze by bolo v dnesnej dobe, ked’ takmer kazdy ma pristup k internetu
a mnoho l'udi tu hl'ada aj tipy na vylety, vhodné vytvorit’ pre produkt vlastné webové
stranky, na ktorych by si navstevnik mohol precitat’ informécie o jednotlivych miestach
a akciach. Ku kazdému miestu by bola uvedend Casova naro¢nost’ a zaroveil mapa, aby
pouzivatel’ vedel, kde sa dané¢ miesto nachddza. Nechybali by ani odkazy na oficialne
webové stranky konkrétnych muzei, skanzenov, vinarstiev a pod. Okrem toho by boli na
strankach prezentované programy, u ktorych by bol na mape vyznaceny okruh trasy a
nechybala by tu vzdialenost’ ¢i Casova narocnost’. Na webovych strankach by mohla byt’
propagovana aj mobilna aplikacia produktu.

V stcasnosti patria socialne siete neodmyslitelne k zivotu viacSiny l'udi. Z tohto
dovodu by aj tradi¢ny produkt mal byt’ propagovany na socidlnych siet’ach, aby sa o iom
dozvedelo ¢o najvacsi pocet I'udi. Napriklad by bolo vhodné vytvorit’ facebookovi
stranku, ktord by jednak propagovala produkt, ale zaroven by tieZ prindSala aktualne
informacie, napriklad by tu boli pridavané prispevky o akciach ako su jarmoky ¢i r6zne
slavnosti a pod., ktoré sa budu konat’ v blizkej dobe. Facebookova stranka je vhodna
z toho dovodu, ze medzi uZivatel'ov socidlnej siete Facebook patria aj starSie vekové
skupiny, na rozdiel napriklad od socidlnej siete Instagram, ktorej pouzivatelmi st skor
mladsi I'udia vo veku 15-40 rokov.

Ked’ze tradicné produkty najmi cielia na starSich navstevnikov, mala by byt
propagacia zaistovana aj cez tlaené materialy, pretoze pre niektorych starSich I'udi
predstavuje praca s internetom isté komplikédcie. Tieto tlatené materidly by boli
umiestnené do turistickych informacnych centier, ale d’alej by mohli byt' ponikané aj
napriklad v r6znych ubytovacich alebo stravovacich zariadeniach. Urcite by na tychto
materidloch mala byt’ pre niektorych zaujemcov uvedena tiez webova stranka, na ktorej
by bolo mozné dozvediet’ sa viac informacii. Co sa tyka konkrétnejiej podoby, tak by sme
navrhovali mala brozuru, kedy kazda strana tejto broziry by bola venované jednému

miestu ¢i akcii, na ktorych by boli ponukané tradi¢né produkty. Opét’ by pri kazdom
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mieste bola uvedena ¢asova narocnost’ a mapa, kde sa dané miesto nachadza, kde sa moézu
zakupit’ tradiéné produkty.
Organizovanie podujati zameranych na tradi¢né produkty

Vysledky prieskumu naznacuju, ze respondenti preferuju ziskavanie informacii o
tradiénych produktoch prostrednictvom osobnych odporticani a organizovanych podujati.
Toto zistenie je v sulade s vyskumom Everett (2016), ktory zdoraziuje vyznam
gastronomickych podujati pre propagaciu tradi¢nych produktov. Odporucame preto
zvysit pocet a kvalitu eventov zameranych na prezentaciu tradi¢nych produktov.

ZvySenie povedomia o environmentilnych aspektoch

Vysledky prieskumu odhalili, Ze respondenti najmenej sthlasia s tvrdenim o
minimélnom dopade tradiénych produktov na Zzivotné prostredie. Tento vysledok
kontrastuje s tvrdenim Morédvkovej (2019) o ekologickych vyhodach lokalnej produkcie.
Navrhujeme preto zlepsit’ komunikaciu environmentalnych aspektov vyroby tradi¢nych
produktov.

Navrh produktu cestovného ruchu: "Cesta tradi¢nych chuti Slovenska"

Na zéklade zisteni z prieskumu navrhujeme vytvorenie tematickej cesty zameranej
na tradi¢né slovenské produkty, naymd bryndzu a mlie¢ne vyrobky, ktoré respondenti
najcastejSie spajali s tradicnymi slovenskymi produktmi.

Navrhujeme, aby produkt pozostaval z:

a) Navstevy tradicnych salaSov a syrarni s moznostou ochutnavky a ndkupu

produktov (Salas Syrex - Zazriva, Salas Krajinka, Sala§ Zbojska),

b) Workshopov vyroby tradi¢nych syrovych vyrobkov (Syrex — Zazriva, Farma

Tuska),

c) Gastronomickych zazitkov v reStauraciach Specializovanych na tradicnt

slovensku kuchytiu (Sala§ Krajinka, Slovenské koliba Jasna, Koliba Zerucha),

d) Navstevu remeselnickych dielni vyrabajucich tradicné nastroje (Podpolanie,

Hlohovec — vyroba fujar, Detva — vyroba valasiek),

e) Ucast na folklornych podujatiach prezentujucich miestne tradicie (Folklorny

festival Vychodna, Medzinarodny folklorny festival Myjava, Spisské folklorne

slavnosti).

Tento produkt by reflektoval preferencie respondentov tykajice sa autenticity,
podpory lokalnych tradicii a ekonomiky, a zdroveini by poskytoval jedine¢ny zazitok, ktory

bol identifikovany ako kl'ai¢ovy faktor pri rozhodovani o nékupe tradi¢nych produktov.
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Tematicku cestu navrhujeme zacat navStevou salasa Syrex v Zazrivej, kde
navstevnikov prevedi workshopom, ako sa vyrabaju tradicné slovenské vyrobky (korbaciky,
nite, tvarohové vyrobky, r6zne druhy udenych a netidenych syrov, Zincica, jogurty a d’alSie
iné). VSetky tieto vyrobky vyrabaju z kravského ale aj ovCieho mlieka, Co prindsa pridan
hodnotu a pridu si na svoje aj navstevnici s potravinovou intoleranciou. Zaroven si mdzu
ucastnici aj sami vyrobit’ syrové Speciality. Na zaver si vsetky tieto produkty mozu zakupit
priamo v predajni. Po ukonceni prehliadky a vyroby tradi¢nych produktov si ti¢astnici mézu
vychutnat’ gastronomicky zazitok v ich vlastnej kolibe, ktora poniika mnozstvo tradi¢nych
slovenskych jedal zich vlastnych mlieCnych vyrobkov. Najvicsie Speciality su tradi¢na
bryndzova polievka, bryndzové halusky, domace bryndzové pirohy, vyprazany 100 % ov¢i
syr a mnoh¢ d’alSie.

Nésledne po gastronomickom zazitku odporti¢ame navstevu remeselnych dielni
v Detve, Co spestri program aucastnici sa dozvedia zaujimavé informacie o historii
a zvykoch na Slovensku. Navstevnikov prevedi po réznych remeselnych dieliach, kde sa
vyrabaju napriklad vyrobky ako fujara, valaska, pistalka a rozne iné remeselné produkty.

Na zaver ako ve€erny program odporac¢ame navstevu folklorneho festivalu, ktory je
taktiez dlhoro¢nou sucastou slovenskej historie. Folklor je Specificky v zosuladeni
kultirnych javov, ktoré sa mozu realizovat formou ustnej, tanecnej, hernej

a hudobnospevnej komunikacie, kde ti€inkujtci vystupuju v §pecidlnych krojoch.

Implementécia uvedenych odporacani by mohla viest’ k efektivnejSej propagacii a
vyuzitiu tradiénych slovenskych produktov v cestovnom ruchu, podpore regionalneho
rozvoja a k zachovaniu kultirneho dedi¢stva.

Miestne a regionalne vyrobky zachovavaju kultirne povedomie o historii regionu. Je
to dané predovsetkym tym, ze su vyrabané z miestnych surovin, ¢i tradicnymi vyrobnymi
postupmi, ktoré nadvézuju na tradicie predkov. Regiondlne a tradi¢né vyrobky svojou
jedineCnostou mozu d’alej prispiet k propagacii destinicie. Znacka tradicného a
regionalneho povodu zvysuje povedomie o produkte aj destinacii. ZvySuje sa predajnost’
daného produktu. Tym padom regiondlne a miestne vyrobky pritahuji k destinacii
pozornost’ a zvySuju tak jej atraktivitu pre cestovny ruch. Tradi¢né a regionalne vyrobky tiez
podporuju pocit spolupatricnosti s regionom, zapajaju jeho obyvatel'ov do réznych aktivit, a
tak moze d’alej dochédzat’ k rozSirovaniu ponuky tradi¢nych a regionalnych produktov, ako

aj inych atraktivit cestovného ruchu.
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Tradicné produkty by si v dosledku mohli v ramci regionalnej znacky vzajomne
konkurovat’, ¢o pre producentov nie je vzdy ziaduce. Producentom odporti¢ame, aby nad’alej
pokracovali vo svojom usili robit’ tradi¢nym produktom dobré meno a to predovSetkym
svojou poctivou pracou.

Tradicné a regiondlne produkty prispievaji k rozvoju cestovného ruchu v destinécii,
pretoze upozoriiuju navstevnikov na ich vysoku kvalitu, miestny povod, nadviznost na
tradicie a uzitkova hodnotu. Kazda krajina mé zavedeny svoj systém 0znacovania tradi¢nych
a regionalnych produktov, ktoré¢ zviditel'niuju vidiecke regiony zaujimavé svojim prirodnym
a kultarnym bohatstvom. Aj z pohl'adu lokalnej ekonomiky su regiondlne znacky velkym
prinosom, pretoze pomahaji udrzat’ prijmy z miestnej produkcie v danej oblasti a tiez
posiliuju stcast’ lokdlnej kultary. Pozitivnhym vysledkom je, ze vidcSina respondentov
povazuje vyuzivanie miestnych a regiondlnych produktov v cestovnom ruchu za vel'mi
dolezité. Navstevnici si nieCo 0dvezu z regiébnu a zaroven tym podporuji miestnu
ekonomiku.

Z hladiska marketingovej komunikécie odporti¢ame, aby koordinator oznacovania
regionalnych produktov zohladnil potencial vplyvu socidlnych sieti a zacal ich viac
vyuzivat. Vzhl'adom na to, Ze aj regionalne trhy funguji ako nastroj osobného predaja, je
pre vyrobcov vhodnou prilezitostou sa tychto trhov ztacastiiovat’.

Podra zistenych teoretickych vychodisk regionalne produkty pozitivne prispievaji k
rozvoju cestovného ruchu. Samotné tradicné produkty su pre turizmus dolezité (vyuzivanie
certifikovanych regionalnych produktov pomaha nastartovat’ lokalnu ekonomiku a podporit’
domacu produkciu), ale je potrebné tieto produkty vhodne marketingovo komunikovat’.

Odporucame, aby sa podporovali doméci vyrobcovia a remeselnici, napriklad
formou organizovania besied ¢i stretnuti pre zaujemcov a aby sa $irila osveta, o sa ochrany
remeselnej a tradi¢nej vyroby tyka. Vyuzivanie tradi¢nych produktov ma v cestovnom ruchu
potencial, bolo by vhodné ho rozvinut aj v jednotlivych vybranych regionov.

Dalej je vhodné viac prepojit informa¢né centra a turistické informacné centrd s
miestnymi vyrobcami. Infocentra by mohli pravidelne prepozi¢iavat’ svoje priestory na
exhibiciu miestnej produkcie, na organizovanie besied a workshopov. Napriklad by mohli
byt podporovani regionalni vyrobcovia aj zo strany organizacii destinacného manazmentu.
Vydavanim informacnych brozur, vytvorenim kratkych spotov v regiondlnej televizii,
nato¢enim promo videa, vytvorenim blogu o regionalnych a tradi¢nych produktoch by mohli
organizacie destinatného manazmentu pomdct’ pri zvySovani povedomia o tradi¢nych

regiondlnych produktoch.
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Zaver

Cestovny ruch je sucastou kazdodenného zivota velkej casti populécie. V
poslednych rokoch rastie zaujem o také formy cestovného ruchu, ktoré si nielen Setrné k
zivotnému prostrediu, ale aj k samotnym obyvatelom a navStevnikom destinacie. So
vzrastajicou globalizaciou dava spolo¢nost’ vac¢si doraz aj na odliSnost’ a Specifickost’
regionov. Jedinecnost’ regionu a jeho tradicie su totiz tiez jednym z motivov navstevy. Za
sucast’ jedineCnosti regidnov je mozné povazovat aj lokalnu produkciu, ktord nemusi byt’
pre navstevnika regionu znama.

Tradicné a regionalne produkty su doélezitou sucastou kazdého regionu, pretoze
navstevnikovi ukazuju, ¢o je v danom uzemi typické a aké tradi¢né produkty sa v tomto
uzemi vyrabaji. Tradiéné produkty maju tiez vidzbu k danému regionu, okrem toho
podporuju miestnu ekonomiku a nemali by prili§ zat'azovat’ Zivotné prostredie.

Oznacovanie regiondlnych produktov spotrebitelovi garantuje urcité vlastnosti
vyrobku a regiondlny povod. Spotrebitel’ sa tak moze rozhodnut, ¢i pri svojej navsteve
podpori dany region a jeho miestnych obyvatelov. Prostrednictvom loga znaciek
regionalnych produktov tieZ mdze informovat spotrebitel’a o tom, aké vyrobky st pre dany
region typické. Oznacovanie regionalnych produktov umoziuje lepSiu orientaciu
spotrebitel'ov medzi mnoZstvom produktov, ktoré¢ st na trhu dostupné.

Jednou z nich je certifikacia produktov, ktora zarucuje kvalitné tradi¢né produkty,
ktoré majii vynimo¢nu vézbu na region, na jeho charakter, tradiciu, kultaru ¢i historiu a ktoré
svojou jedine¢nost'ou maju vel’ky potencial v cestovnom ruchu.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bolo na zaklade realizacie prieskumu zistit’ postoj,
zaujem a vnimanie tradiénych slovenskych produktov ucastnikmi cestovného ruchu a
navrhnat’ odportcania pre vyuZzivanie tradi¢nych slovenskych produktov v cestovnom
ruchu.

Na zéklade primarneho prieskumu sme zistili, Ze najviac respondentov povazuje
bryndzu za tradi¢ny slovensky produkt. Pri rozhodovani o kupe tradi¢nych produktov na
dovolenke si respondenti daju najviac zalezat’ na kvalite kupovanych produktov. Dévodom
nakupu produktov je pre vacSinu respondentov jedinecnost’, podpora regidénov, lokalit
atradicii, ¢im prispievaju kipou suvenirov alebo lokalnych potravin. Respondenti
poukazuju na fakt, ze hlavnym zdrojom pri ¢erpani informécii st najCastejSie priatelia,

rodina, znami, ktori im odovzdavaji poznatky z vlastnych skusenosti. Na zdklade
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vyhodnotenia prieskumu sme taktiez zistili, ze najddlezitejSim aspektom tradi¢nych
produktov z pohl'adu tcastnikov cestovného ruchu je, Ze ich vyuzivanie v cestovnom ruchu
sluzi na propagaciu regidonu, zaroven ucastnici cestovného ruchu suhlasia, ze
prostrednictvom tradi¢nych produktov sa uchovavaju tradicie pre d’alSie generacie a
podporuje rozvoj regionov z ekonomického hl'adiska.

Producentom odpori¢ame klast doéraz na vyuzivanie tradi¢nych surovin
a dodrziavanie vyrobnych postupov. Spolupraca medzi producentmi a miestnymi
samospravami by mohla viest’ ku zlepSeniu rozvoja regionov. Rychlym posunom doby ma
momentalne skoro kazdy pristup k internetu a to nadvidzuje na zlepsenie webovej stranky,
ktort ma vacSina producentov nie Uplne v dobrom stave. Vytvorenim socidlnych sieti sa
mozu vyrobcovia dostat’ rychlejSie do povedomia spotrebitel'ov a to vo vel'mi kratkom case.
Castejie organizovanie eventov zameranych na prezentaciu tradi¢nych produktov by mohlo
pomdct’ k zlepSeniu kvality cestovného ruchu v danych oblastiach a povedomi o vyrobcoch.
Takisto by mohlo pomoéct’ aj zvySenie environmentalnych aspektov pri vyrobe tradi¢nych
produktov, o prildka aj spotrebitelov, ktori kladu vyssi doraz na ekologiu.

Sucastou odporucani je navrh na vytvorenie produktu cestovného ruchu — tematicke;j
cesty s nazvom Cesta tradi¢nych chuti Slovenska, ktord by mala byt’ zamerana na tradicné
slovenské produkty, najmi bryndzu a mliene vyrobky, ktoré respondenti najcastejsSie spajali
s tradicnymi slovenskymi produktmi. V ramci tematickej cesty by ucastnici cestovného
ruchu mohli navstivit’ tradi¢né salase a syrarne s moznost'ou ochutnavky a ndkupu produktov
(napr. Sala§ Syrex - Zazriva, Sala§ Krajinka, Sala§ Zbojska), zacastnit’ sa workshopov
vyroby tradicnych syrovych vyrobkov (Syrex — Zazriva, Farma Tuska), vychutnat' si
tradi¢nu slovensku kuchynu v reStaurdciach, ktoré ponukaji gastronomickych zazitky (napr.
Sala§ Krajinka, Slovenska koliba Jasna, Koliba Zerucha), navstivit' remeselnickych dielni
vyrabajucich tradi¢né nastroje (napr. Podpol'anie, Hlohovec — vyroba fujér, Detva — vyroba
valaSiek) a ztcastnit’ sa folklornych podujati prezentujucich miestne tradicie (napr.
Folklorny festival Vychodnéa, Medzinarodny folklorny festival Myjava, SpiSské folklorne
slavnosti). Tento produkt by reflektoval preferencie respondentov tykajice sa autenticity,
podpory lokalnych tradicii a ekonomiky, a zaroven by poskytoval jedinecny zazitok, ktory

bol identifikovany ako klI'i€ovy faktor pri rozhodovani o ndkupe tradi¢nych produktov.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik

V ramci diplomovej prace na tému Tradicné slovenské produkty z pohladu domacich
ucastnikov cestového ruchu by som Vas chcel poziadat' o vyplnenie dotaznika, ktory mi
pomdze s vypracovanim praktickej Casti mojej diplomovej prace. Tento dotaznik je
anonymny a ziskané informacie budi pouzité iba na tiéely diplomovej prace. Dakujem Vam

za spolupracu a vyplnenie dotaznika.

1. VaSe pohlavie

o muz
O Zena
2. Vas vek

o Menej ako 18 rokov
o 18-25rokov

o 26— 35rokov

o 36 -—45rokov

o 46— 55 rokov

o nad 55 rokov

3. Kde zijete?
o VvV meste

o nadedine

4. Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
o zéakladné
o stredoskolskeé
o vysokoskolské prvého stupia
o vysokoskolské druhého stupnia

o vysokoskolské treticho stupna



5. Co Vam prvé napadne pri pojme tradi¢ny slovensky produkt?

7. Ktoré charakteristiky vystihuju podl'a Vas tradi¢ny slovensky produkt?
o prezentuje miestne tradicie,
o Je vyrobeny z tradi¢nych surovin,
o je vyrobeny na zaklade tradi¢nych spdsobov,
o je vyrobeny Setrnym spdsobom z lokalnych zdrojov,
o ma potencidl pre rozvoj regionov, lokality, z ktorej pochadza,
o dokaze prilakat’ pozornost’ spotrebitelov a turistov do urcitej destinécie,
o garantuje vysoku kvalitu,
o ma minimalny dopad na Zivotné prostredie,
o je vysledkom ruc¢nej prace,
o je nastrojom uchovévania lokalnych tradicii a remesiel pre d’alSie generacie,
o neviem,

iné — doplnit’

o

8. Pocas dovolenky, vyletov alebo pracovnych ciest nakupujete tradicné lokalne
produkty?
o vzdy
o niekedy/obcas
o malokedy

o nikdy

9. Od ¢oho zavisi Vase rozhodnutie o kupe tradi¢nych lokalnych produktov na

dovolenke, vylete alebo pracovnej ceste?



o dostatok ¢asu na nakupy

o cena tradi¢nych produktov

o kvalita tradi¢nych produktov

o dostupnost’ tradicnych produktov
o jedineCnost tradi¢nych produktov

o nenakupujem

10. Aké tradi¢né produkty nakupujete, prip. si z ciest prinesiete domov?
o suveniry
o lokalne potraviny
o mam snahu vyskasat’ lokalnu kuchynu, stravujem sa v lokalnych reStauraciach
o zucasthujem sa podujati, ktoré prezentuju kultiru daného regionu
o rozne remeselné vyrobky typické pre dany region

o iné — konkretizujte

11. Aké su dovody nakupu tradicnych produktov?
o jedine¢nost’ tychto produktov
o podpora lokalnych tradicii
o ekologickost
o vyssia kvalita tychto produktov
o podpora regionu a lokality

o iny dovod - konkretizujte

12. Z akych zdrojov Cerpate informécie o tradicnych produktoch urcitého regionu,

krajiny?

o rodina, priatelia, zndmi

o TV, rozhlasové relacie

o podcasty (napr. cestovatel'ov)

o na socidlnych sietach

o priamo od vyrobcu

o vyhladavanie na internete

o Iné - konkretizujte



13. Ako by sa dalo podl'a Vasho nazoru zlepsit’ povedomie o tradiénych produktoch?
prostrednictvom reklamy v TV, rozhlase

organizovanim podujati, ktoré by prezentovali tradi¢né produkty
vytvorenim/roz§irenim Specializovanych predajni,

prostrednictvom reklamy na socidlnych siet’ach,

zapojenie influencerov/blogerov a pod., ktori by promovali tradi¢né produkty,

14. Vyjadrite mieru sthlasu s nasledujicimi tvrdeniami:

5 -bodova skala (1 — Gplne suhlasim, 2 — skor sthlasim, 3 — neviem, 4 — skor

nestuhlasim, 5 — vobec nesuhlasim)

Tradi¢né produkty podporuji rozvoj regionov z ekonomického hladiska
Vyuzivanie tradiénych produktov v cestovnom ruchu sliZi na propagéaciu regionu
Prostrednictvom tradi¢nych produktov sa uchovéavaju tradicie pre d’alSie generacie
Tradi¢né produkty garantuji vysoku kvalitu daného produktu

Vyroba tradiénych produktov ma minimalny dopad na Zivotné prostredie



