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VLIV SILNICNI DOPRAVY NA CESTOVNI RUCH
THE INFLUENCE OF ROAD TRANSPORT ON TOURISM

Jiii Alina

Abstrakt: Spojeni silni¢ni doprava a cestovni ruch je velmi tésné. Tato skutecnost je
interpretovana tak, ze vykony cestovniho ruchu ovliviiuji vykony dopravy. Cilem ptispévku je
vyzkoumat a kvantifikovat vzajemné ovlivnéni vykoni v silni¢ni dopravé a vykony cestovniho
ruchu pomoci jednorovnicového statického ekonometrického modelu ve strukturdlni formé.
Vysledky jsou dil¢im vystupem mnohaleté vyzkumné ¢innosti na rdmcové téma dopravni
kongesce. Vyznam pfispévku spociva v aplikovatelnosti vysledkl oblasti védecké, ale
i praktické. Hlavni vysledek piispévku je skutecnost, ze vybrané dopravni vykony nejsou
primarn¢ ovliviiovany vykony cestovniho ruchu, coz je potvrzeno statickym ekonometrickym
modelem.

Klic¢ova slova: Cestovni ruch. Prepravni vykony. Silnicni doprava.

Abstract: Connection of road transport and tourism is highly close. This fact is interpreted so
that the capacity performance influence transport performance. The paper goal is to search out
and quantify mutually affection of road transport performance and tourism performance by
the help of one equation static econometrics model in structural form. Results are partial output
of many year research activities on a frame theme of traffic congestions. The paper signification
consists in applicability of results in scientific and also practical areas. Main result paper is
afact that the chosen transport performance are not primarily influenced by tourism
performance, which is confirmed by a statical econometrics model.

Keywords: Road transport. Tourism. Transportation performance.

Cestovni ruch ve svém vyvoji zaznamenal nékolik fazi. V poslednich letech je dle nazorh
odborniki, napt. Jan Rouwendal (Department of Spatial Economics, VU University), typické
propojeni cestovniho ruchu s dopravou ve smyslu dopadi na pfepravni vykony. Autor
ptispévku se zabyva dopravni problematikou ve spojeni s externalitami. Mezi zdporné
externality dopravy patii kongesce. Cestovni ruch a zvySujici se vykony (pocCty cest) bezesporu
prispivaji ke snizovani piepravni rychlosti, zvysuji opotiebeni infrastruktury, zvysuji kongesce.
Autor nespatfuje v cestovnim ruchu pouze negativa, nicméné je nutné i s negativy pocitat,
kvantifikovat je a monetizovat. Pro tyto ucely je nezbytné urcit vzajemné vazby, souvislosti
a sméry vazeb ¢i vlivil. Toto je povazovano za hlavni myslenkovou ideu vyzkumu autora
I tohoto piispévku.

1 TEORETICKY PREHLED

Cestovni ruch pusobi jako stimulujici faktor pro hospodaisky narodni rozvoj. Z velké ¢asti je
odpovédny za ekonomicky rist, platebni bilanci a zaméstnanost. Rada podnikatelskych
subjektl se t€8i na posileni jejich potencialu v rozvoji cestovniho ruchu. (Horner & Swarbrooke,
2003, dale viz také Skotepa, 2007, nebo Dusek, 2010). Z mikroekonomického aspektu jsou pro

vvvvvv

ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni apod.) s poctem zaméstnanci mezi 11 az
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26 zaméstnanci. Pfevazné jde o flexibilni podnikatelské jednotky, které se snadno ptizptisobuji
potiebam trhu. Jejich dalsi charakteristikou z hlediska tvorby pracovnich mist je vysoka
zéavislost na zivé praci (Le-Kldhn, Roosenr, Gerike, Hall, 2015). Pfinosy cestovniho ruchu se
projevuji jak v makroekonomickych vztazich tak téch mikroekonomickych. V ekonomice
mnoha podnikatelskych odvétvi spjatych s cestovnim ruchem i ve vytvaieni novych pracovnich
mist, a to i v problémovych regionech z hlediska zaméstnanosti. Cestovni ruch se miize nazyvat
tzv. prafezovym odvétvim a to proto, ze ovliviiuje mnoho dalSich hospodaiskych odvétvi, jez
pro n¢j pracuji (doprava, stavebnictvi, stravovaci sluzby, zprostfedkovatelé, ubytovaci sluzby,
atrakce...) (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

V ramci propojenosti cestovniho ruchu s dopravou lze vyuzit nékolik riznych druhti piepravy.
Jejich vybér zavisi na fad¢ faktort, napiiklad: bezpeCnost, cena, stravena doba cestovanim,
komfort, spolehlivost ¢i dostupnost (Pender, 2016). Hovofime tedy o pfepravnich potiebach
okoli. Pokud si mlze cestujici 1 pfepravce vybrat druh dopravy, zvoli si ten, ktery je pro né
optimalni. Z toho vyplyva, ze stietem poptéavajicich (cestujici) a nabizejicich (pfepravcei) vznika
svobodnéd volba cestujicich o zpiisobu pfemisténi. Podil silni¢ni dopravy neustale roste
v disledku zvySujiciho se poctu osobnich automobiltl a jejich vyuziti. Uzivatelé dopravnich siti
nejsou limitovani poétem jizd, volbou dopravniho prostfedku ale pouze kvalitou zplsobu
mobility. Pokud mé cestujici dostate¢né finan¢ni zdroje, mize byt majitelem osobniho
automobilu (individudlniho dopravniho prostiedku). Vyrobci a dovozci dopravnich prostredkt
uskuteciiuji sménu za ekonomické ceny, tak jako pohonné hmoty a dily, které jsou potiebné
K provozu. Modernizaci pozemnich komunikaci dojde ke snizeni nakladt uzivatelt
infrastruktury, cestujicim se snizi ztrata z neproduktivni spotfeby volného ¢asu a piepravcim
se uvolni kapitél vdzany v piepravovaném zbozi. Snizeni vzniku kongesci bude mit za nésledek
zvyseni spolehlivosti dopravy (pfedpoklad uplatnéni metody just-in-time); neopomenutelny je
pfinos v turistice (zejména zahrani¢ni). Zamyslené opatieni bude mit ptiznivy disledek na
koordinaci silni¢ni a zelezni¢ni dopravy, zejména v nahradé v nerentabilnich Zelezni¢nich
spojich a trati silnicni dopravou. Inovace pozemnich komunikaci pfizniv€ ovlivni rlst
ekonomiky a zaméstnanosti. Investovani do silni¢ni infrastruktury je minimalné rizikové
i Z hlediska vzdalené budoucnosti a i pfi minimalnich znalostech o budoucich narocich na
piepravu. Dojde ke zvySeni hybnosti a dopravni naro¢nosti promitajici se do HDP vlivem
operativniho pfizptisobovani pozadavkiim vnitrostatniho i zahrani¢niho trhu a ristu silni¢ni
dopravy (Eisler & Kunst, 2007). Sluzby silni¢ni dopravy jsou tvotfeny Sirokym spektrem sluzeb.
Kromé vlastnich ptepravnich sluzeb sem patii prodejné a informaéni sluzby, obchodné
prodejné sluzby, sluzby cerpacich stanic, asistencni, servisni a odtahové sluZby, sluzby
zajiStujici bezpecnost piepravy, pojistovaci sluzby, auto - ptj¢ovny apod. (Schwartzhoffova,
2013). Dle studii jsou cestovni ruch a silni¢ni doprava spojeni s negativni externalitou a to se
znec€iStovanim Zivotniho prostfedi, zejména ovzdusi kviali vyfukovym plynim, hluku
a vibracim zplsobenych silnicni dopravou. Vlivem silnicni dopravy je zne€iSténa plda
I vodstvo, toto znecisténi souvisi jak s tdrzbou dopravnich prostfedki, tak s udrzbou silnic
a dalnic zejména v zimnich mé&sicich, kdy se pozemni komunikace soli ¢i se na pozemni
komunikace aplikuje rtizné chemické posypové prostiedky (Skapa, 2000).

K mimofadné vysokym externim ndkladim silni¢ni dopravy patii zvySend energeticka
spotieba, naro¢na udrzba dopravni infrastruktury, Skody na zdravi lidi, snizovani produkce,
poskozovani ekonomickych a socidlnich objektt (Mirvald, 2000). Pohyb voz miize poskodit
krajinu a chranéné oblasti. Hlavni Skodlivé faktory: zvukové zneciSténi, znecisténi vzduchu
a znecisténi vody. Silni¢ni doprava je hlavnim zdrojem emisi oxidu uhli¢itého. Méstské oblasti
by méli snizit rychlost jizdy do 30 km/h a intenzitu provozu. Autofi ¢lanku véfi, Ze jizda na
kole je nejvice udrzitelnd forma cestovniho ruchu v dopravé. Je nemotorizovana a nevyzaduje
zadné palivo. PouZivani automobild mé rovnéz vyznamny dopad na klimatické zmény. Mezi
opatfeni vedouci ke zlepSeni situace jsou: efektivnéj$i vyuziti paliva, vyuzivani alternativnich
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paliv, stanoveni nizSich limiti na emise oxidu uhli¢itého z automobilii. Dle studie je osobni
automobil v priméru nejpouzivanéjSim dopravnim prosttedkem pro turisty. V nékterych
zemich jsou prondjmy automobilli u€inngjsi, protoze jsou automobily novéjsi a maji mensi
motory. Alternativni technologie zahrnuje elektronicka vozidla. Elektromobily se staly
popularnimi v nékterych turistickych destinacich, protoze jsou nehlu¢né a neprodukuji skodlivé
latky. Vetejné i soukromé podnikatelské jednotky zapojené v segmentu cestovniho ruchu by
m¢éli piijmout opatieni k rozvoji udrzitelnosti dopravni politiky (Cristina, 2013).

Podle piipadové studie ze Spanélska vyplyvaji nasledujici fakta. Zvyseny pocet mobility turisti
v mnoha destinacich znamena nariist cestovniho ruchu, ale také i externality a mezi
nejvyznamnéj$i mizeme zafadit dopravni nehody. Klicovou roli u dopravnich nehod hraje
velky pocet turistii a pocasi. Studie dokazala, ze pfitomnost turisti vede ke zvySeni poctu
dopravnich nehod (Rosselld, 2011). V piipadé Ceské republiky vsak obce disponuji, byt
omezenymi, urCitymi moznostmi, jak tyto externality zmensit (bliZze viz Pana, 2015).

Rychly rist a rozvoj motorizace v kombinaci s pomérné¢ malymi investicemi na zlepSeni
dopravni infrastruktury ve méstech, stejn¢ jako v turistickych destinacich vedl k zavaznym
problémim s volnymi prijezdy vozidel ve vetfejnych dopravnich oblastech. Inteligentni
dopravni systémy mohou byt zrealizovany v méstskych stiediskéach a stfediskach cestovniho
ruchu, které nemaji moznost zvysit kapacitu svych dopravnich siti ¢i vystavbou nové dopravni
infrastruktury. Spojili by se telekomunikaéni technologie s dopravnimi prostfedky. Tyto
technologie by pomahaly poskytovat lepsi informovanost pro motoristy a turisty. Zlepsila by
se pfeprava osob, usnadnila by se prace zachrannych sluzeb, zvysila by se bezpecnost lidi
Vv silnicnim provozu. Pro motoristy by systém poskytoval informace o silnicich, volnych
mistech na parkovistich, zajimavé turistické atrakce (Barth, 2015).

Trendy v dopravnich forméch cestovniho ruchu se odviji od turistického ruchu, tak jako
dynamika, pfeprava cestujicich a celkovy rozvoj cestovniho ruchu. V duasledku toho jsou
vyznamné rozdily mezi domaci a mezinarodni dopravou a mezi zemémi a svétadily. Na vSech
mezinarodnich turistickych dopravnich forem se silni¢ni doprava podili 47 %, ale v poslednich
letech se zvysilo tempo rastu dopravy letecké. V porovnani s celkovou situaci v Evropé se
odhaduje ptevaha silni¢ni dopravy na 70 %. Vyznam dopravy neni pouze funkci narodniho
socio-ekonomického rozvoje, ale dileZitou roli maji vztahy mezi staty. Mezinarodni doprava
je soucasti zakladnich ekonomickych vztahli mezi staty (Georgescu, 2015), jejichz role mtze
byt podpofena naptiklad pomoci vzajemné kooperace v ramci evropskych seskupeni pro
uzemni spolupréci (blize viz Dusek, 2013). Velkym problémem stabilniho vyvoje cestovniho
ruchu poslednich let, coz neptiznivé ovliviiyje silni¢ni i dalsi druhy dopravy, je zhorSeni
bezpec¢nostni situace v nékterych stfedomoiskych turistickych oblastech a cyklicky vyvoj
ekonomiky v podobé (blize viz Skotepa, 2014).

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem pftispévku je vyzkoumat a kvantifikovat vzdjemné ovlivnéni vykona v silni¢ni dopraveé
a vykony cestovniho ruchu. Zakladni poloZend vyzkumna otézka je definovana takto:
ovlivituji vykony cestovniho ruch méfené pomoci poctu zahrani¢nich néavstévnikt, poctu
kratkych a dlouhych cest domacich rezidentd ovliviiuji ptepravni vykony osobni dopravy?

Pro zodpovézeni této otazky bylo nezbytné provést ,,data mining* uvedenych vykoni. Priméarné
byly vyuzity roéenky dopravy, Eurostat, Cesky statisticky tifad.

2.1 Data vyuzita pro ekonometricky model

Tabulka 1 znazoriiuje pocet piijezdii zahraniéni navitévniki do CR v letech 1995-2014, kde je
evidentni, ze predevSim dynamika poctu piijezdi je bez specifického trendu. Jednd se
0 meziro¢ni procentudlni zmény.
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Tabulka 1: Pocet prijezdi zahrani¢ni navstévniki v letech 1995-2014

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Pocet piijezdi v mil. osob | 98,06 |109,4|107,9]102,8|100,8 |104,3|103,1|97,59|94,98| 95,9

Podil v procentech:

po silnici 958 | 944 | 944 | 938 | 945 | 943 | 94,1 | 92,8 | 93,3 | 93,8
Zeleznici 20 | 42 | 42 | 47| 4 [ 38 ]38 ] 46 [332] 31
letecky 13 | 14 | 14 | 15 | 14 | 18 | 21 | 246|328 31
Dynamika pottu prijezdit | - | 116 | -14 | 47 | 20| 34 | 1,1 | 53 | 27 | 1,0

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Pocet piijezdi v mil. osob |100,5|100,1|101,3 101,6| 99,7 | 98,2 | 102 |103,9[102,7| 99,2

Podil v procentech:

po silnici 939 1943|941 | 941|928 938 | 945|943 |931 ] 948
Zeleznici 4,7 4 38 | 38 | 47 4 3,7 | 38 | 47 | 38
letecky 1514 |18 [ 21 |25 |14 |18 | 19 | 22 | 14

Dynamika poc¢tu prijezdu | 48 | -04 | 1,2 | 03 |-19|-15| 39 | 19 | -12 | -34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, aprava dle CSU.

Nasledujici Tabulka 2 zobrazuje data o domacim cestovnim ruchu ¢eskych rezidentl - v rdmci
CR v letech 1995-2014. Data byla rozd&lena na del3i cesty (4 a vice noci) a kratsi cesty
(1 —3 noci). V casové fadé 1995 az 2014 nelze definovat vykyvy. Jediny vyraznéjsi bod je rok
2001 a 2011. Dle dalsich ekonomickych ukazatell je to rok dopadt ekonomické krize, kde Ize
zaznamenat pokles vyjezdi do zahranici (zahrani¢ni dovolené).

Tabulka 2: Domici cestovni ruch eskych rezidentii - v ramci CR v letech 1995-2014

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Pocet delSich cest
(v tis.) (4 a vice 4662 | 4563 | 4871 | 5023 | 4783 | 4998 | 5598 | 5421 | 5884 | 5552
pi‘enocovani)

Pocet kratSich cest
(v tis)) (1-3 19025 | 18140 | 18445 | 19876 | 15987 | 16452 | 18456 | 19451 | 20356 | 17114
pi‘enocovani)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Pocet delSich cest
(v tis.) (4 a vice 5567 | 4985 | 4908 | 4919 | 5912 | 5866 | 7222 | 7358 | 7089 | 7669
pienocovani)

Pocet kratSich cest
(v tis.) (1-3 1737216783 | 14678 | 13155 | 14602 | 14198 | 21483 | 18629 | 17215 | 18528
pi‘enocovani)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, aprava dle CSU.
V Tabulce 3 jsou zaznamenany piepravni vykony osobni dopravy- v ramci CR v letech 1995-
2014, hodnoty jsou uvedeny v milionech ,,0osobokilometri*“. Pfepravni vykon piedstavuje
vysledek prepravy pii daném dopravnim vykonu — hodnoti tak zaroven vytiZenost
1 efektivnost dopravy. Lze jej vyjadrit jako soucin dopravniho vykonu a pfepravnich objemti.
Osobokilometr (oskm) — pfedstavuje piepravu jedné osoby na vzdalenost jednoho kilometru.
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Vypocet je dan soucinem dopravniho vykonu (tedy vzdalenosti, kterou ujede dany dopravni
prostiedek) a poctu ptepravenych osob.
Ptepravni vykony zaznamendavaji mirny rostouci trend, ktery je piimo souvisejici
S rostoucim poctem osobnich automobilt a k tomu klesajici hodnota poctu obyvatel na jeden
osobni automobil.

Tabulka 3: Péepravni vykony osobni dopravy- v ramci CR v letech 1995-2014

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Individualni
automobilova 54500 | 57900 | 59000 | 60800 | 62250 | 63840 | 63420 | 65190 | 68600 | 68370
preprava osob
(mil. oskm)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Individualni
automobilova 68640 | 69630 | 71540 | 72380 | 72290 | 63570 | 65490 | 64260 | 64650 | 66260
preprava osob
(mil. oskm)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, tprava dle SYDOS.
Graf 1 - meziro¢ni zmény sledovanych dat v % interpretuje Ctyii zakladni sledované proménné
pfepocitané na procentudlni mezirocni zménu. Zavisle proménna vykon individudlni
automobilové piepravy (zavisla proménna v modelu) stejné€ jako dalsi tfi proménné nevykazuji
pfevazujici klesajici ¢i rostouci tendenci. Lze ovSem konstatovat, Ze kladné hodnoty
meziro¢nich procentualnich zmén jsou diikazem mirného ristu vSech sledovanych hodnot.
Graf 1: Meziro¢ni zmény sledovanych dat v %
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== Piijezdy zahrani¢nich navstévnikt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016, uprava dle SYDOS.

2.2 Matematicky popis ekonometrického modelu

Pro zjisténi vlivu poctu zahrani¢nich navstévnikd, poctu kratkodobych a dlouhodobych cest
tuzemskych respondentl na piepravni vykony osobni dopravy bylo vyuzito jednorovnicového
statického ekonometrického modelu ve strukturalni formé, ktery ve své obecné podobé¢ vypada
takto:
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vykon, = y,zahr, + y,domakr, + y,domadl, + u,

uit ~ n.i.d. (0,62), fori=1,2...

vykon endogenni zavisle proménna piepravni vykony v mil. oskm

zahr exogenni proménna pocet zahrani¢nich navstévnika v mil.
domakr exogenni proménna pocet kratkych cest domacich rezidentt v tis.
domadl exogenni proménna pocet dlouhych cest domacich rezidenti v tis.
Y strukturdlni parametry

Ut nahodna proménna

kde:

3.1 Vysledky ekonometrického modelu

Odhady strukturalnich parametri byly provedeny v software Gretl z podkladovych dat
ve form¢ Casovych fad za obdobi let 1995 — 2014 a jeho vysledky jsou uvedeny v Tabulkach
4a 5. Odhady byly verifikovany z hlediska statistického, tak ekonometrického. Zavisle

promé&nna byla stanovena pfepravni vykony v milionech osobokilometra.

Tabulka 4: Odhady strukturalnich parametra

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
const 176489 32529,3 5,4255 <0,0001
zahr —609,563 305,03 —1,9984 0,0630
domakr 4,46494 1,191 3,7489 0,0018
domadl —2,0138 0,520272 —3,8707 0,0014

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Tabulka 5: Hodnoty koeficientii modelu
Koeficient determinace 0,653006
Durbin-Watsonova statistika 1,385232
Adjustovany koeficient determinace 0,587945

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3.2 Intepretace vysledki modelu

Podle vysledki odhadu modelu vicenasobné regrese zavisle proménna vykony piepravy
reaguje na zvyseni poctu zahrani¢nich navs§tévnikid o 1 milion nepfimo imérné a to poklesem
0 609,563 milionti oskm. Tento vypocet vychazi z Tabulky 4 a hodnoty koeficientu, ktera ¢ini
— 609,563. Jednad se tedy o vysledek proti ekonomickému a dopravnimu ptedpokladu.
Z vysledkt, dat a hodnot nelze v dany moment vyzkumné ¢asti sofistikované definovat tento
paradox.

Pocet kratSich cest domécich rezidentll naopak piepravni vykony podporuje. Pokud by se jejich
pocet zvysil o 1 tisic, pak by se pfepravni vykony zvysily o 4,465 miliony osobokilometra.
Vypocet potvrzuje dany predpoklad a smér vlivu vykoni na prepravni vykony. V tomto piipadé
by se dalo uvazovat o faktu, Ze kratsi cesty v ramci Ceské republiky piedstavuji vétsinou jizdy
osobnim automobilem a navs§tévy napi. pamatek, zajimavych kulturnich mist atd. Posledni
sledovany vztah je opét s paradoxnim vysledkem, dle ekonometrického modelu.

Pocet delSich cest tuzemskych obcanti, podobn¢ jako pocty zahrani¢nich navstévnikd,
prepravni vykony sniZzuje a to o 2,014 miliony osobo kilometri pfi zvySeni poctu cest
tuzemskych rezidentd o 1 tisic. MoZna pfi¢ina tohoto paradoxu je v stylu a formé pobytu. Pfi
delsi cesté (veétSim poctu prenocovani) je piredpoklad, ze se Cloveék dopravi do mista pobytu,
setrvd na jednom misté a nasledné cestuje zpét. Nicméné i tento zaver musi byt podroben
hlubsimu zkoumani a dal§im vypocétim.
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V Grafu 2 je zndzornén prubeh skutecnych a teoretickych hodnot endogenni proménné
prepravni vykony. Na zékladé ekonometrickych zavéri 1ze povazovat model jako spravny.
Skutecné a teoretické hodnoty prepravnich vykont, resp. jejich kiivky, vykazuji téméf totozny
pribéh.

Graf 2: Meziro¢ni zmény sledovanych dat v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Cilem pfispévku bylo vyzkoumat vzdjemny vztah silni¢ni dopravy a cestovniho ruchu, jejich
vybranych ukazateli za pomoci ekonometrického modelu. Zakladni polozena vyzkumna otazka
by definovana jako: ovliviiuji vykony cestovniho ruch méfené pomoci poétu zahrani¢nich
navstévniki, poctu kratkych a dlouhych cest domacich rezident ovliviiuji pfepravni vykony
osobni dopravy? Vysledkem data miningu, porovnanim dat a ptedev§im pak na zakladé
ekonometrického modelu lze stanovit zavér. Vliv vykonl cestovniho ruchu na ptepravni
vykony nema statisticky vyznamny vliv. Byly prokazany vlivy, ale u dvou ze tfi proménnych
se jedna o nepfimo umérny vztah, ktery je v protikladu s predpokladem logickym, vécnym
i ekonomickym. Nelze ovSem tento zavér povazovat za fixni. Autor ptispévku provedl prvni
krok vyzkumu této problematiky. Dal$i krok bude spocivat v nalezeni a ovétovani dalSich dat,
proménnych a modeld, vysvétlujici vykony silni¢ni dopravy, jejich vykonl, ve spojeni
S cestovnim ruchem.
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VYBRANE LOKALITY CESTOVNEHO RUCHU
MEDZI BANSKOU BYSTRICOU A RUZOMBERKOM Z POHIADU
GEOGRAFA

SELECTED SITES OF TOURISM BETWEEN BANSKA BYSTRICA AND RUZOMBEROK FROM THE
PERSPECTIVE OF A GEOGRAPHER

Milos Bacik

Abstrakt: Rekreacné aktivity vyrazne zasahuji do obrazu krajiny ato predovsetkym
v podhorskych a horskych oblastiach Na ich uzemi tak mo6Zeme sledovat, ako sa formuju
zékladné prejavy rekreacného prostredia. Vychadzajuc z priestorového modelu cestovného
ruchu, za rekreacné prostredie mézeme oznacit’ poly ich lokaliza¢nych predpokladov, vo vizbe
na predpoklady selektivne cez predpoklady realizacné. Ciel'om prace je historicko - geograficka
analyza podmienok vzniku a rozvoja cestovného ruchu v priestore eurdpskej magistraly E 77
(I/59). Jej vyznam spociva v informativnej predstave o tych faktoroch, ktoré posobia na
zameranie rekredcie v danom priestore. Koncept prispevku sa opiera o idiograficky pristup
a v pouzitej metodike je urcujucou historicko - geograficka metoda.

Klicové slova: Horskda bariéra. Krajina. Kulturno-historické predpoklady. Prirodné
komponenty. Tranzitnd komunikdcia.

Abstract: Recreational activities significantly affects the image of the country and especially
in foothill and mountain areas on their territory so we can see how the basic shape speeches
recreational environment. Based on the spatial model of tourism for recreational environment
we can be called their poles localization assumptions in relation to the assumptions selectively
through exercise behavior. The aim of the work is historical - geographical analysis of
conditions and Tourism Development at the European highway E 77 (1/59). Its importance lies
in the informative vision of the factors that affect the focus of recreation in this area. The
concept of contribution is based on idiographic approach and methodology used in determining
the historical - geographic method.

Keywords: Country. Cultural and historical conditions. Mountain barrier. Natural
components. Transit communication.

Cestovny ruch predstavuje Siroku sféru vyskumu pre rozne vedné odbory, nevynimajuc z toho
geografiu. Geograf vidi danu problematiku z viacerych hl'adisk a dimenzii a v rozmanitych
casovo - priestorovych stuvislostiach. Historicky a geograficky pristup je evidentny najma pri
analyze vyvoja cestovného ruchu, jeho rekrea¢nych aktivit a infraStruktary. Uvedené hl'adiska
sme uplatnili v r6znej miere aj v naSom prispevku, pricom sme sa zamerali najmé na vznik
avyvoj cestovného ruchu v predmetnom priestore na podklade skimania najdolezitejSich
determinantov, ktoré ho postupne formovali.
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1 CIEL, PRACE A POUZITA METODIKA

Cielom préce je historicko - geografickd analyza podmienok vzniku arozvoja cestovného
ruchu v priestore eurdpskej magistraly E 77 (I/59) medzi Banskou Bystricou a Ruzomberkom.
Zahfna skimanie prirodnych a spoloc¢enskych faktorov, ktoré po zhodnoteni relevantnej
bibliografie a verifikacie zistenych skuto¢nosti v teréne povazujeme za taziskové determinanty
existencie rekreacnych procesov v predmetnom teritériu. Koncept prispevku sa opiera
o idiograficky pristup a v pouzitej metodike je urcujucou historicko - geograficka metdda.
Doplitujicimi metodami su terénny vyskum (cez pozorovanie) a zo sociologickych technik
individudlny rozhovor so starostami dotknutych obci. Uzemie je nazornym prikladom
funkéného rekrea¢ného regionu, co dokumentuju aj vysledky vypracovanej SWOT analyzy
cestovného ruchu v zavere prispevku.

Problematike cestovného ruchu je venovany cely rad bibliografickych vystupov. Z pohladu
naplnenia obsahového zadmeru prispevku boli pre nas relevantné hlavne prace obecného
charakteru (napr. Mariot,1977; 1983), regionalne zamerané publikacie a vedecké Stadie (napr.
Houdek, 1953; Hromadka, 1943; Otrubova, 1998; Petrovi¢, 1967) a pri hodnoteni potencidlu
krajiny pre cestovny ruch praca Plesnika (2008).

Studované tizemie preslo $pecifickym hospodarskym a sidelnym vyvojom, pric¢om disponuje
rozmanitymi prirodnymi danostami, prejavujucimi sa najmd v znaCnej variabilite
geomorfologickych, klimatickych a vegetaénych podmienok. V kone¢nom doésledku to
ovplyvnilo funkéné zameranie jednotlivych rekreacnych priestorov.

V zmysle regionalizacie Slovenska (Ustav turizmu, 2005) tzemie patri do Horehronského
a Liptovského regiénu cestovného ruchu. Vymedzujeme ho chotarmi Starych Hor, Spanej
Doliny, Moty¢iek, Donovalov, Liptovskej Osady a Ruzomberka, ktorymi prechadza eurdpska
magistrala E 77 (mapa 1). Lezi v troch jadrovych pohoriach krystalicko - druhohorného pasma,
v taziskovom priestore centrdlnej horskej bariéry. Najvacsiu plochu zaberd Velka Fatra,
hlavne jej juhovychodna a vychodna Cast. VyznamnejSimi pre rekreacné vyuzitie si hlavne
Zvolen (1402 m n. m.) s Novou hol'ou (1370 m n. m.) a Krizna (1574 m n. m.) s Majerovou
skalou (1283 m n. m.). Idedlnymi priestormi pre zjazdové lyzovanie a turistiku st vrcholové
partie s holnym reliéfom, v nizSich polohach rozSirené pastvou, alebo s prirodzenymi
alpinskymi lukami. Starohorské vrchy zasahuju do uzemia svojou zapadnou a severozapadnou
astou. V pestrej morfologii izemia st vyrazne vnimané vhibené formy reliéfu, dominantné
vrchy, ich razsochy a vetvy vhodné najma na turistiku a lyZovanie. Vizualne hodnotny priestor
predstavuje prielomovéa dolina Starohorského potoka v tseku Motycky - Staré Hory.
K orograficky exponovanym castiam patri nestvisly chrbat Jelenskych vrchov, ktory je
napadny bralnym reliéfom Jelenskej skaly (1153 m n. m.) a Hruby vrch (1169 m n. m.),
vysielajici na juhovychod svoju mohutnt rdzsochu. Vysokohorské travne pasienky, ktoré
vznikli kl¢ovanim a spasanim zaberajii plochy v okoli roztratenych donovalskych osad
a Hrubého vrchu. Lesné spolo€enstva predstavuju zakladny krajinny a esteticky prvok takmer
celej oblasti. V 15. storo¢i v dosledku ni¢ivého hospodarenia s lesmi uhorsky kral' Zigmund
vydal nariadenie o obnove lesa pre okolie banskych miest Zvolenskej stolice (Cakoci, 2013).
Zastapenie bucin pokleslo a do porastov najméd v izemi uhliarskych osad (napr. Divodné,
Jergaly, Motycky, Moce, Stubne) prenikol smrek oby¢ajny (Picea abies). Nizke Tatry zasahuju
do izemia na liptovskej strane svojou zédpadnou len okrajovou Castou. Z geomorfologického
hl'adiska je izemie roz¢lenené na tri zname orografické jednotky. Salatinom dominuje mohutny
vapencovy vrch Salatin (1630 m n. m.), ktorého pohl'adova krdsa a vyhl'ady st podnetné na
turistiku, podobne ako skupina vrchov v masive Velkého Brankova (1134 m n. m.), vizualne
neprehliadnutelnd aj z hlavnej cesty pri kolibe Bodega. Luzianska kotlina predstavuje hlboku
konkavnu formu reliéfu, ktort €lovek oddavna vyuzival pre dopravné spojenie s Hornym
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Liptovom cez sedlo Prievalec (1102 m n. m.). Vhodna je najmé pre naro¢nejsiu cykloturistiku.
Pod scenericky pritazlivym masivom PrasSivej so skupinou vrchov okolo Velkej Chochule
(1753 m n. m.) sa situované¢ kupele Korytnica, vychodiskové miesto pre turistiku
a skialpinizmus.

Mapa 1: Vymedzenie skumaného izemia

Legenda

®

Rekreacné prostredie sa vyznacuje priaznivou komunikacnou dostupnostou. Hlavnu liniu
predstavuje tranzitnd magistrala s exponovanym zatazenim z hl'adiska frekvencie motorovych
vozidiel. Podl'a celostatneho s¢itania dopravy (SSC, 2010) v uvedenom roku preslo priemerne
denne meranymi usekmi cesty I/59 (profil 90 677 a90680) medzi Starymi Horami
a Motyckami resp. Moty¢kami a Donovalmi takmer 7,5 tis. automobilov, ¢o predstavoval
narast oproti roku 2000 050 %. V minulosti viedla komunikacia z Banskej Bystrice
do Ruzomberka cez sedlo Velky Sturec (1010 m n. m. ) historickou serpentinovou cestou.
V publikacii NajkrajSie doliny Slovenska (1956) sa uvadza, Ze cez sedlo v zimnych mesiacoch
autobusy nepremavali.
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2 VYBRANE LOKALITY CESTOVNEHO RUCHU

Uz v tridsiatych rokoch 19. storocia sa osada Korytnica stala pritazlivou pre lieCebné vyuzitie.
O vyse sto rokov neskdr sa v Donovaloch postavil prvy turisticky hotel. Prelomovymi
obdobiami sa stali 60. a 90. roky minulého storocia, kedy doslo k dopravnému prepojeniu
Starohorskej doliny s Korytnickou a neskor sa realizovala problematicka vystavba rekrea¢nych
objektov v Donovaloch. Zaroven to bol zaciatok konca znameho lyZziarskeho strediska Turecka
- Salasky - Krizna, zanik jedine¢nych kupelov v Korytnici a zapis Vlkolinca do zoznamu
svetového kultirneho dedicstva.

Charakter lokalizaénych predpokladov pre cestovny ruch je vel'mi rozmanity. Vytvara tak
priaznivé podmienky na zastipenie a rozvoj roznych aktivit a oddychovych foriem kratkodobe;j
rekreacie. Vo vybranych lokalitach sa jedna najmid o zimné Sporty, celoro¢nt turistiku
a cykloturistiku a z foriem hlavne o kulturne - poznavaci vidiecky cestovny ruch a kapelny
cestovny ruch.

2.1 Spania Dolina

., Dolina Spania, dedina v okrese bystrickom. Md bane na striebro, zlato a antimon. Prament
sa tu voda, v ktorej je roztopend skalica, z ktorej na zZeleze usadzuje sa med’ ** (Klima, 1921).

Toto razovité vidiecke, povodne banicke sidlo so 197 obyvatelmi (SU SR, 2014) lezi 4 km
od hlavnej cesty v nadmorskej vyske 728 m (stred obce). Patri do primestskej rekreacnej zony
Banskej Bystrice. Vznik rekrea¢ného prostredia stvisel so vzrastajicou ucastou obyvatel'stva
na kratkodobych formach cestovného ruchu, pricom ho podmienioval tesny kontakt ¢loveka
S prirodou a atraktivnost’ kultirnohistorickych predpokladov.

Prirodné komponenty prostredia od nepaméti formovali Zivot a pracu miestneho obyvatel'stva.
Obec bola povodne morfologicko-genetickym typom hromadnej dediny (Pison, 1968). Jej
podorys pozostaval z domov zoskupenych viac menej nepravidelne pozdiZ viacerych, pod
rozlicnym uhlom a sklonom sa krizujicich linii ciest. Hlavne po lavej strane osovej
komunikacie konciacej ,,slepo* zaverom doliny sa rozvinula rozbiehava terasovitd zastavba,
ktora sa prisposobovala reliéfu. S rastom obyvatel'stva a delenim majetkov boli domy stavané,
kde sa len dalo, bez urcit¢ho poriadku. Tento vyvoj bol v dedine celkom I'ubovol'ny, nehateny
regulacnym planom (Hromadka, 1943). O zalozeni dediny zasahujucej hlboko do pohoria
nerozhodovala otdzka vyzivy plodinami vlastného chotara, ale existencia nélezisk uzitocnych
nerastov a l'ahky pristup k nim, ako aj pristup k zasobam dreva. Banské osada bola situovana
tam, kde rudné Zily vychadzali takmer na povrch a kde nebolo miesta na rolni¢enie. Vel'ké
vynosy bani pritahovali mnozZstvo 'udi a zabezpe€ovali im lepSiu Zivotnl Groveil nez kotliny
a vrchoviny rol'nikom. Nakol’ko za banikmi prichddzali aj rozliéni remeselnici, v. montannom
priestore sa postupne sformovalo skuto¢né hospodarske centrum, ktor¢ho rozvoj sa
dynamizoval najmd pocas existencie thurzovsko - fuggerovského mediarskeho podniku
v Banskej Bystrici (Skladany, 1995).

Obraz banského sidla, jeho zmeny 1 jeho individualnost’ vychédzala z podstaty krajinného
priestoru a objektivne sa prisposobovalo jeho zakonitostiam a miestnym pomerom. V integrite
S prirodnym prostredim sa postupne sformovala Specificka architektonicko-urbanisticka
Struktira teda umelé komponenty, ktoré zo Spanej Doliny tvoria jedine¢ny a neopakovatelny
sidelny utvar. Preto nie je ndhodou, Ze v roku 1979 bolo prijaté vladne uznesenie o vyhlaseni
obce za pamiatkovu rezervaciu 'udového stavitel'stva. V dovodovej sprave sa uvadza subor
murovanych stavieb, suvisiacich s ¢innost'ou banskej administrativy a existencia razovitych
banickych doméekov s pavlacou.

Navstevnost’ lokality, ktord je vyhl'adavanym kultirne - poznavacim a turistickym centrom
trva po cely rok, s vyraznejSou prevahou pobytov v mesiacoch marec az september a vV ditoch
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pracovného odpocinku. Podl'a dostupnych dat (SU SR, 2016), za prvy polrok 2015 dosiahla
navstevnost’ v 4 ubytovacich zariadeniach 271 0s6b s poctom prenocovani 576.

Medzi zastavbou, urCujucou fyziogndémiu krajiny dominuji stavebné a kultirne pamiatky
a objekty individudlnej rekredcie (chalupy, penzidony). Montanne a technické pamiatky,
suvisiace stazbou a spracovanim rudy spristupnuje navsStevnikom maly bansky naucny
chodnik (4,5 km) formou individudlnej turistiky. V obci sa pravidelne konad niekolko
kultrnych a Sportovych podujati (medzinarodné maliarske a socharske symp6zium, divadelny
festival, prazdninova Skola tradicnych remeselnych technik, lyziarsky prechod Partizanskou
republikou atd’.). Pre milovnikov turistiky a cykloturistiky je k dispozicii siet’ znaGkovanych
turistickych chodnikov a cyklotrds. U lyziarov je oblibené nedaleké horské stredisko
Sachti¢ka pod Panskym dielom (1100 m n. m.).

2.2 Staré Hor

., Dedina v okrese bystrickom. Tu je putnické miesto. Zeny robia tu krdsne cipky z bielych niti.
Preto je tu tiez odbocka Statnej cipkarskej skoly z Kremnice“ (Klima, 1921).

Tato pdévodne banicka osada leziaca v nadmorskej vyske 472 m (stred obce) ma
528 obyvatelov. Situovand je priamo na hlavnej ceste, na rozhrani Velkej Fatry
a Starohorskych vrchov. Lokalitu charakterizujeme ako nastupnicke podhorské stredisko letnej
a zimnej rekreacie v priestore Turecka - Salasky - Krizna, poskytujuce v primeranom rozsahu
ubytovacie a stravovacie kapacity. Podl'a dostupnych dat, za prvy polrok 2015 dosiahla
navstevnost’ v 8 ubytovacich zariadeniach 1 489 0s6b s poctom prenocovani 3 234.

Pridanou hodnotou cestovného ruchu st komponenty prirodného, technického a kultirneho
charakteru krajiny v $irSom priestore obce, vytvarajice potencial pre rozvoj poznavacej
a vzdelavacej funkcie. Z prirodnych atraktivit je to hlavne Majerova skala a lesny naucny
chodnik J. D. Matejovie. Majerova skala je mohutnym bralom s vrcholovou plosinou, ktora
poskytuje pohl'adovi krasu nielen na Starohorsku dolinu, ale najmi na okolité vrchy. Lesny
nauény chodnik nesie meno po vyznamnom priekopnikovi lesného hospodarstva, ktory sa
v 19. storoéi zasluzil o zavadzanie umelej obnovy lesov sadenim. Trasa s dizkou 9,5 km vedie
zo Starych Hor na Kohutovl (chraneny areél s génovou zéakladiiou smrekovcovych porastov)
a d’alej pokracuje cez osadu Rybie (povodne Rybd) do osady Dolny Jelenec. Technickou
pamiatkou su vodohospodarske stavby v povodi Starohorského potoka a atraktivitou Zeleznica,
krizujica hlavnu cestu a to premostenim pri osade Polkanova. V 20. rokoch minulého storocia
sa zrealizoval projekt energetického vyuzitia Starohorského potoka vystavbou systému
akumula¢nych nadrzi a hydroelektrarni na Motyckach, v Dolnom Jelenci a na Starych Horach.
Juznym okrajom katastralneho izemia prechddza vyznamna tranzitna Zeleznica (na tratovom
tiseku 170), spajajiica Pohronie s Turcom tunelom popod sedlo Maly Sturec (890 m n. m.). Trat
sa dviha vysoko do svahov, viaduktmi prekonava hlboké strze a tizke doliny a mnohymi
krat$imi i dlh§imi tunelmi pretina mohutné bralnaté razsochy. Unikatnost’ stavby spoCiva v jej
technickom prevedeni (na trati je 22 tunelov), v dobe vystavby (roky 1936 az 1940) a v pocte
pracovnikov (az cca 12 tis). VyuzZitie Zeleznice pre cestovny ruch (napr. nau¢ny chodnik
k Harmaneckej jaskyni, navs§teva samotnej jaskyne a vodného zl'abu v doline Rakytov) sa
V sucasnosti javi ako nedostato¢né, nakolko zrychlené¢ vlaky podla grafikonu Zzelezni¢nej
spolocnosti nezastavuji v stanici Ulanka a ani v stanici Harmanec - jaskyna. KultGrnym
fenoménom presahujicim regiondlny ramec lokality je religidozny cestovny ruch. Staré Hory su
putnickym miestom rimskych katolikov, u ktorych je ziva tradicia pati verejnym prejavom ich
zboznosti. Toto putnické miesto je spojené s kultom Panny Marie, podl'a ktorej nesie nazov
povodne goticky kostol, ako aj ned’aleka studnicka, ku ktorej smeruju pravidelne pocetné davy
putnikov. V roku 1990 priznal papez Jan Pavol II kostolu Statat ,,Bazilica minor®.
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2.3 Donovaly

., Dedina v okrese bystrickom v horach na hranici Liptova. Tu sa narodil basnik Tichomir
Milkin Donoval, fardr v Smolinskom v nitrianskej stolici (zomrely roku 1920)“ (Klima, 1921).

Tato horské vidiecka obec s 229 obyvatel'mi lezi na rozhrani Velkej Fatry a Starohorskych
vrchov. Situovana je priblizne v strede hlavnej cesty v tseku medzi Banskou Bystricou
a Ruzomberkom v jej najvyssSom bode, ktory prekonava sedlom Donovaly (980 m n. m.).
Komponenty krajiny vo vdzbe na zastavany priestor roztratenych sidiel (byvalych uhliarskych
a drevorubacskych osad) sa postupne premiectli do vzniku medzinarodného strediska
cestovného ruchu s rekreacnym prostredim, vyuzivanym na dlhodobu celoro¢nu rekreéciu.
Hoci prevazuje zimna navstevnost’ (december az marec) nad letnou (od jina do konca augusta),
rekreanti vyuzivajii Donovaly pocas celého roka, co podmienilo vznik hustej siete ubytovacich
a stravovacich zariadeni. Cuka vo svojej $tadii (2010) charakterizuje Donovaly ako ,,rekreaéné
mesto®, ktorého celkovy obraz dotvara koncentracia 38 hotelov a penzidonov s kapacitou cca
3,2 tis. 16zok. Stredisko zamestnéva v cestovnom ruchu asi 470 pracovnikov. Pracovna sila nie
je miestna, ale v drvivej vacsine (okolo 85 %) ju predstavuju zamestnanci dochadzajuci za
pracou hlavne z okolitych obci pripadne miest. Podl'a dostupnych dat, za prvy polrok 2015
dosiahla navstevnost’ v 44 ubytovacich zariadeniach 14 316 0s6b s poctom prenocovani 36 875.
Rekreaéné prostredie s funkciou celoro¢nej rekreacie sa zacalo formovat v 30. rokoch
minulého storo¢ia. K intenzivnejSiemu rozvoju turistického strediska doslo v socializme.
Potom ako sa stalo komunika¢ne dostupné, zaCali vznikat' prvé podnikové rekreacné
zariadenia. Jeho sucasnu fyziognémiu charakterizuje vysoky podiel zasahov ¢loveka. Najma
V poslednom S§tvrt'storo¢i su aktivity podnikatel'skych subjektov v Donovaloch podriadené
podmienkam i narokom rekreac¢nej funkcie na ukor funkcie estetickej a ochranarskej. Tradi¢ny
obraz horského sidla naruSila architektonicky nevhodna zéastavba viacerych domov -
apartmanov. Navyse stavebnd ¢innost moze ohrozovat uzemie leziace v ochrannom pasme
vydatnej krasovej vyvieracky pri Jergaloch.

Donovaly su v prvom rade vyznamnou zimnou destinaciou cestovného ruchu. Podl'a typizacie
lyziarskych stredisk na Slovensku (Otrubova, 1998) patria v rdmci patdielnej hierarchie
do prvého velkostného typu, s prepravnou kapacitou v rozsahu 10 001 - 20 000 os6b/hod
apoctom horskych dopravnych zariadeni 15 aviac. V edicii VKU (2004) sa uvadza
17 zjazdovych trati (7 mechanicky zasneZzovanych a 1 s umelym osvetlenim) a 16 osobnych
horskych dopravnych zariadeni s celkovou prepravnou kapacitou 12,9 tis. osob/hod.
Primarnym predpokladom lyZiarskych aktivit a navStevnosti je orografickd a klimaticka
dispozicia. Svahy pre zjazdové lyZovanie a skiboard lezia v nadmorskej vyske od 941 m
do 1370 m s expoziciou JV a SV. Relativna vyskova ¢lenitost’ v arealy Nova Hol'a dosahuje
takmer 400 m, na Zahradisti 115 m. Pretiahnuté, mierne a otvorené svahy na bezecké lyzovanie
Vv arealy Bully - Polianka st situované v nadmorskej vyske nad 1000 m. Podl'a Konéekovho
indexu zavlazenia v Atlase krajiny SR (2002) Donovaly patria do studenej a vlhkej klimatickej
oblasti s priemernou teplotou v januéri od -5 do -8 °C a roénym uhrnom zrdzok medzi 1 000 az
1 400 mm. Zimna sezéna zacina spravidla zaciatkom decembra a trva do konca marca. Podl'a
internych udajov SHMU (2016) z obdobia 1996 - 2010 sa maximalna vyska snehovej pokryvky
dosiahla v januari (156 cm) a decembri (154 cm), priemerna vyska snehovej pokryvky bola
najvyssia vo februdari (51 cm) a pocet dni so snehovou pokryvkou nad 10 cm trval spolu 106
dni (najviac v januari a februari po 26 dni).

Letna navstevnost’ sa viaze najmi na turistiku, cykloturistiku, centrum adrenalinovych Sportov
(lezeckd stena, toboganova bobova drdha atd’.), Skolu paraglidingu a rozpravkova osadu
Habakuky, inSpirovanu svetom tradi¢nych ludovych rozpravok P. DobSinského.
Ku krajinarsky vyznamnym cielom vedie siet’ znackovanych turistickych trds a cyklotras
a ndu¢ny chodnik Donovaly - Sachti¢ka - Sasova.
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2.4 Korytnica - kupele

., Korytnica, kupele 23 km juzne od Ruzomberka vo vyske 847 m s pramenmi zemito - salinicko
- Zelezitej kyselky, uZivanej pri pecenkovych a zaludkovych chorobach“ (Klima, 1921).

Korytnica - kapele so 61 obyvatel'mi je administrativnou ¢astou Liptovskej Osady. Lezi
Vv doline potoka Medokys (medzi vrchmi Baba a Magurka), priblizne 1,5 km od hlavnej cesty.
Rekreacné prostredie sa viaze na vyskyt balneologicky hodnotnych pramenov v horskej krajine
pod masivom Prasivej s osobitnymi klimatickymi podmienkami. Zaciatok zrodu Korytnice ako
lieCebného miesta sa spaja s rokom 1768, kedy prefekt erarneho likavsko - hradockého panstva
A. Pongric podal kralovskej komore navrh na lekarsku analyzu a posudok korytnickych
pramenov (Mariot, 1981). V tridsiatych rokoch 19. storocia boli vybudované prvé obytné domy
S hostovskymi izbami. Vlastnikom kupelov sa vroku 1867 stala Prva uhorskd vSeobecna
kapel'na spolo¢nost’. Podl'a Houdeka (1953) najvacsi rozmach kapel'ov sa spaja s koncom 19.
storo¢ia. V roku 1896 tu bolo 311 izieb vhodnych pre ubytovanie hosti, ¢i uz v kapelnych
domoch alebo inych ubytovacich zariadeniach. Atraktivita kiipelného miesta vzrastla, ked’
v roku 1908 bola uvedena do prevadzky tzkorozchodna Zeleznica z Ruzomberka, 'udovo
nazyvana ,,Korytko*. Po prvej svetovej vojne boli kiipele prevazne v majetku konzorcia na cele
s |. Stodolom, v roku 1939 sa dostavaju do vlastnictva §tatu, ktory ich prenajal Ustrednej
socialnej poistovni. Povojnové roky sa niesli v znameni d’alSieho vzostupu (vybudovanie kryte;j
kolonady pri pramenioch Vojtech I a 11, renovécia kiipel'nych zariadeni a ubytovacich objektov
Orl’ga a Slovénia atd’.), ale aj zdniku Zeleznice. Grafikon trate platil do maja 1974, ale naposledy
sa zeleznicou previezli Ucastnici oslav 30. vyroc¢ia SNP. Obdobie po roku 1989 sa spaja
S privatizaciou kupelov a ich postupnym tipadkom.

Lie¢ivé mineralne pramene s teplotou od 4°C do 8,5°C a mineralizaciou okolo 3,5 g/l sa
zarad’'uju medzi siranovo - uhli¢ité, vapenato - hore¢naté, uhlic¢ité a Zeleznaté (Rubin, Galvanek
& Vydra, 1987). Maju vplyv na latkova vymenu, ovplyviiuji choroby traviaceho traktu a liecia
toxické poskodenie pecene. Hlavnou lieCebnou procedurou bola pitna kura zohriatou
mineralnou vodou, ktord posobi priaznivo na zalido¢né katary, zapaly, upravuje ¢innost’ ¢riev
a posobi proti zapche. Dal§imi lieGebnymi prostriedkami boli najmi vodolietba, uhligité
kupele, masaze a lieCebny telocvik. Ich u¢innost’ zndsobovalo jedine¢né prirodné prostredie
a prijemné klimatické podmienky.

Svahy hor v okoli kiipel'ov sa na vSetky strany dvihaju strmo. Kupele su tak obklopené horami
a tym su ¢iasto¢ne chranené pred priamymi vpadmi studeného vzduchu od severu, neleZia totiz
v kotline, ale v udoli, ktoré umoziuje priudenie dolinou. Podl'a dat o vybranych klimatickych
pomeroch Vv prispevku Petrovica (1967) vidiet', ze zima je studend, priemerna teplota januara
klesa az na -5,8°C, leto je pomerne chladné, lebo i v najteplejSom mesiaci roka v juli dostupi
priemer len na 15°C. Napriek studenej zime sa v kupeloch nevyskytuji mimoriadne tuhé
mrazy, ato pre svahovli polohu. Studeny vzduch tu méze pradit’ do nizsieho udolia, takze
kupele st uz nad jazerom studené¢ho vzduchu, ktoré sa tvori v dolindch severného Slovenska
pozdiz horného Vahu s teplotami blizko - 35°C. Podl'a nastupu letného diia kiipele umoziuju
dlhsi pobyt v prirode od polovice maja do konca druhej dekady septembra. Kupele patria
k miestam s celkove malym slne¢nym svitom, mensim ako 1500 hodin v roku. Okrem svahovej
polohy je pri¢inou ubytku hreben Nizkych Tatier situovany na juh od kupelov a okolité vrchy.
Snehova pokryvka v okoli kupelov bola v minulosti bohata. Priemerne zacinala okolo
10. novembra a konéila v polovici aprila. V zimnych mesiacoch bolo priemerné maximum
snehovej pokryvky na Grovni 50 cm, v extrémnych rokoch priblizne 130 cm. Chranena poloha
kapel'ov zapricinuje, ze v ich okoli je len malo dni so silnym vetrom a Ze je tu hodne bezvetria
(vo viac ako /3 pozorovani). V priebehu roka je najmenej veterno v lete a za¢iatkom jesene,
najveternejsie v marci.
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2.5 RuZzomberok - Vlkolinec

., Dedina patriaca k mestu Ruzomberok ako skalné hniezdo prilepené ku svahu Sidorova. Ludia
su tu pracoviti a spokojni, lebo v dedine niet Zidovskej kr¢my*“ (Klima, 1921).

Toto razovité vrcharske sidlo (historicky ,,ulica® mesta) s 19 trvale byvajicimi obyvatel'mi lezi
v nadmorskej vySke 718 m n. m. mimo hlavnych lokédlnych urbanizacnych osi. Existenciu
rekrea¢ného prostredia pod juznym svahom Sidorova (1099 m n. m.), nad Bielym Potokom
a Trlenskou dolinou, podmienil tesny kontakt ¢loveka s prirodou. Jeho odrazom bol vznik
kompaktného urbanistického celku s tradicnymi zrubovymi domami, ktorych strechy pokryva
dreveny Stiepany Sindel. Jedineénym architektonickym prvkom domov st Stity striech
S lomenym ostresim (Bistan & Dvorsky & Dzuriak, 2009). Sidlo bolo povodne morfologicko-
genetickym typom hromadnej dediny s ulicnou zastavbou s dlhymi dvormi. Jeho pddorys
pozostaval z domov stojacich na hlavnej sidelnej osi vo svahu pozdiZ potoka s cestou po jeho
oboch stranach. V tomto pomyslenom strede sa dvojradova uli¢na zastavba rozvetvuje na dve
na seba kolmé cesty, pozdiZ ktorych sa postupne, ako rastol pocet obyvatel'ov, stavali rad radom
nové domy. Vd’aka periférnej a izolovanej polohe (do polovice 20. stor. viedli do osady len
pol'né cesty a chodniky) sa zachoval nielen historicky charakter sidla, ale aj jeho fyziogndémia
a Struktira. Jedine¢nost’ a homogénnost’ 'udovych stavieb charakteristického stredoeurépskeho
typu sa stala v roku 1993 podnetom pre oficialny zapis sidla do zoznamu svetového kulturneho
dedic¢stva UNESCO.

Vlkolinec je sucast'ou primestskej rekreacnej zony Ruzomberka, ktora sa rozprestiera v juznej
a juhozapadnej Casti katastralneho uzemia. V lokalite prevazuje sezénna navstevnost’ (hlavne
maj az august). Priestor disponuje siet'ou znackovanych turistickych chodnikov. Z osady sa
moézeme dostat’ napr. na Vlkolinske luky so zrubovymi sennikmi a d’alej pokracovat’ bud’
na Sidorovo a potom po hrebeni cez Vel'ku skalu (912 m n. m.), pontikajicu nadherné kruhové
vyhl'ady, az ku komplexu Kalvarie nad Ruzomberkom, alebo zo sedla smerovat’ k znamemu
lyziarskemu stredisku na Malinom Brde a potom pokracovat hrebenovkou Velkej Fatry.
Pohl'adovou krasou sa vyznacuju blizko leziace chranené skalné utvary (napr. Krkava skala).
V tesnom kontakte s magistrdlou E 77 plnia poznavaciu a vzdelavaciu funkciu prirodné
pamiatky Jazierske travertiny a Brankovsky vodopad.

2.6 SWOT analyza rekreacného regionu

SWOT analyza je zamerana na komparaciu vonkajSich prileZitosti a ohrozeni s vnitornymi
silnymi a slabymi strankami (Plesnik, 2008). Ich kombindciou a prienikom vznikne stratégia
ako vyvazujuci faktor, ktory uvedie vybrané lokality cestovného ruchu do stladu s ich okolim.
Studované tizemie je nazornym prikladom funké&ného rekreaéného regionu, o dokumentuju aj
vysledky spracovanej analyzy:

Silné stranky: Slabé stranky:

= klimatické pomery = devastacia prirodnych hodnot

= centralna geografickd poloha = upadok verejnych priestranstiev

= esteticky pritazlivé prirodné komponenty = 714 vekova Struktara populacie

* komunikacné dostupnost’ = nedocenovanie hodndt prostredia

= tradicia v cestovnom ruchu obyvatel'mi ¢asto vedie k jeho nezvratnej

= Sirok4 siet’ turistickych chodnikov zmene V snahe priblizit’ sa ,,modernému*
a cyklotras ponatiu

= unikatne prirodné, kultirne a technické » maly zaujem o pracu v cestovnom ruchu
pamiatky atraktivitou presahujuce slovenské = mimoriadna zataZenost' Gzemia
pomery dopravou (Staré Hory, Donovaly)
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Prilezitosti: Ohrozenia:
= revitalizacia rekreacného priestoru * neuvedomelost’ obyvatelov,
Turecka - Salasky — Krizna vandalizmus,rozkradanie majetku a vybav.
= obnova kupel'ov v Korytnici = vlastnicke vztahy k pozemkom
= moznost’ vyuzivania prirodného potencialu = jazykova bariéra hlavne u starSej
= roz§irenie ponuky sluzieb populécie
= realiz4cia projektu ,,Greenway* pozdiz = ekologicka hrozba (znecistenie zdrojov

byvalej uzkorozchodnej Zeleznice ,,Korytko®  pitnej vody) pri havaridch na ceste E 77
= odklon dopravy (predlzenie rychlostnej cesty = lesné poziare
R1 s tunelom popod Hiadel'ské sedlo)

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Region pontka rozmanité aktivity a formy cestovného ruchu s dobrou komunika¢nou
dostupnostou. NajvyznamnejSou lokalitou, ¢o potvrdzuju prislusné Statistiky (ubytovacie
zariadenia, navstevnost, pocCet prenocovani atd’.), su jednozna¢ne Donovaly, konkurujuce
znamejSim strediskam v Tatradch a Nizkych Tatrach. Jeho kontinudlny vyvoj sa dynamizoval
po roku 1989. Z pdvodne turistického centra s pozoruhodnymi architektonickymi prvkami
ruradlnej zéstavby sa stalo komplexné stredisko cestovného ruchu s urbannou architektarou,
ktorda deformuje tradicny obraz montanneho sidla. Ostatné lokality doplituji ponuku sluzieb
celého rekreaéného regionu. Atraktivity v priestore Spanej Doliny, Starych Hor a Vlkolinca st
pritazlivé nielen z pohladu turistiky, ale aj existencie unikatnych pamiatok a zachovania
kultarneho dedi¢stva. Vynimkou st kipele v Korytnici, ktorych tGpadok sa spaja sich
privatizaciou. Praca poukazuje na Siroké moznosti rekreacného vyuzivania izemia. Tie su ale
limitované stavebnymi regulativmi a zasadami ochrany prirody, ¢o sa doposial, najmi
Vv pripade Donovalov, ukazalo ako problematické.

ZAVER

Skiimanim vybranych determinantov ana pozadi historickych stvislosti sme objasnili
podmienky vzniku arozvoja cestovného ruchu v priestore medzi Banskou Bystricou
a Ruzomberkom. Koncept prispevku sa opieral o idiograficky pristup a v pouzitej metodike
bola urc¢ujiicou historicko - geograficka metdoda. Vyznam prace spocival v zakladnej predstave
0 uréujucich faktoroch, posobiacich na zameranie rekreacie v danom priestore.
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VULNERABILITY OF HIGH-MOUNTAIN LANDSCAPE ENVIRONMENT
AND IT’S EVALUATION (ON EXAMPLE OF VELICKA DOLINA

VALLEY, VYSOKE TATRY MTS)

Martin BoltiZiar

Abstrakt: The paper presents results of the landscape-ecological research, which has been
realizated in 2000-2014. The Velicka valley situated in the southern part of Vysoké Tatry Mts
was chosen for study area as it represents a suitable model area of an alpine zone. This area is
attractive for tourists and therefore it is highly visited. The main aim of the research was
the evaluation of the actual state of the landscape elements of the area and their vulnerability
for walking tourist activities. Further on the basis of biotic and abiotic factors assess the level
of the vulnerability resistance to a set of the destructive processes. In the study area five
vulnerability groups were created and three maps of vulnerability for different components were
constructed. Although there are current studies dealing with abiotic and biotic components of
the high mountain landscape in the Vysoké Tatry Mts none of those presents the detailed and
complex study at such a large scale as is presented in this paper.

Keywords: High-mountan lansscape. Vulnerability. Vysoké Tatry Mts.

Lanscape-ecological evaluation is becoming again very actual problem. It is linked mainly with
its application in legislation and various methodological procedures. Our study concentrates on
evaluation of vulnerability of a high-mountain landscape in the Vysoké Tatry Mts, particularly
the alpine zone of Velicka dolina valley. It is a territory with high diversity of geomorphologic,
pedologic, but above all, biotic conditions. This area is very attractive for tourists and therefore
it is highly visited.

1 THEORETICAL BASE

Vulnerability of landscape is a special landscape property, used for implicit reaction
of the landscape to external factors. Mostly it is used for expressing the landscape sensitivity,
or resistance to destructive (stress) natural and anthropic impacts.

The reaction of landscape elements on artificial impulses varies. Some elements are more
vulnerable than others (Hrnéiarova, 1999). Vulnerability of high-mountain landscape is given
by the utilizable environmental properties making some territories more prone to the origin
of erosion (destruction), than other. To design the activities optimalization, which will not
support the mentioned destruction, but will have positive decelerating effect it is necessary
to recognise the natural attributes of particular landscape. Vulnerability of natural environment
is retrieved by potential and real influence of destructive factors (processes and man) to the
landscape. The influences could develop and to acquire destructive to catastrophic effect.
Attributes of biotic and abiotic environment could be used for understanding of the high-
mountain environment reaction to external impulses (Hrn¢iarovéa, 1996). Some of the most
important studies estimating the vulnerability of the natural environment at the territory
of the Tatry Mts. And other mountains are the papers of Drdos§ (1989), VarSavova, Baran¢ok
(1999) and others. These studies were used as a part of the resources for presented paper.
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2 MATERIAL AND METHODS

We based our vulnerability evaluation of the study area (on according of terrain research and
set of aerial orthopohotos and specific specialized large scale thematic maps - geological,
geomorphological, geobotanical, etc.) on:

- vulnerability assessment of abiotic complexes (AK) of the natural environment based
on the set of destructive processes

- vulnerability assessment of biotic complexes (BK) of the natural environment based
on the set of destructive processes, continuity and/or discontinuity of vegetation cover

- total vulnerability assessment of landscape-ecological complexes (KEK).

- Vulnerability evaluation of study area - the alpine zone of Velicka dolina valley is to
the certain extent a subjective method. It is based and assigning a value of vulnerability
to studied attributes of the individual components and elements of the environment.

- According to detailed scale of the map (1:10 000) created by ArcGIS 9.1 a five-degree
vulnerability scale of a given territory was used for vulnerability evaluation. We defined
following areas:

- critically vulnerable areas (total environmental degradation by destruction processes,
extensive areas without vegetation, unstable ecosystem, etc.)

- very vulnerable areas (consistently affected by environmental degradation, impaired
vegetation cover, regeneration of the area is very slow, etc.)

- middle vulnerable areas (medium to moderate environmental degradation, vegetation
cover is often discontinuous, regeneration of area takes longer, etc.)

- moderate vulnerable areas (moderate environmental degradation)

- slightly vulnerable areas (relatively low degradation).

2.1 Vulnerability of abiotic complexes

In evaluation of abiotic complexes were used numerous studies (Keiler et al. 2016, Kern 2012,
Akbas et al. 2009, VarSavova, Barancok, 1999; Drdos, 1989; Luknis, 1968, 1973; Linkes, 1980;
Nemcok 1994; Hresko et al. 2009).
Abiotic environment is represented by the set of abiotic components: geological substrate -
relief - soil - climate - hydrologic properties. Abiotic environment can be evaluated by
the vulnerability of individual abiotic components based on their properties. Vulnerability
of abiotic environment was evaluated on the base of the set of destructive processes in this
terrltory According to Midriak (1983) there are:
water processes (processes induced by surface flowing water)
- gravitational processes (landslides, falling rock crumbs, climbing down of talus), water-
gravitational processes (debris flows, debris shifts), nivation-gravitational processes
(snow avalanches), cryo-gravitational processes (solifluction, frosty climbing down,
frosty sliding)
- aeolian processes (aeolian corrasion, deflation)
- cryogenous processes (regelation processes)
- anthropogenic processes (treading and abrazing of the surface — surface destruction,
destruction and erosion of soils, etc.).

2.2 Vulnerability of biotic complexes

In evaluation of vegetation vulnerability of the destructive processes we used studies by: Jurko
(1990), Barancok (1996a, b), VarSavova, Barancok (1999), Boltiziar (2000b).

Biotic environment is a superstructure of abiotic environment; its limits are unstable, easily
variable not only under the effect of human activities, but also under that of natural processes.
The biotic complexes were characterized by vegetation. Evaluation of vegetation according
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to its vulnerability by external factors is complex because vegetation units are complexes and
the interfering factors act also in a complex way.

The vegetation of the alpine zone of the Velicka dolina valley is variegated and its structure
diverse. The degree of vegetation vulnerability depends not only on the vegetation type, species
present, intensity of negative threat, but also on various circumstances that can substantially
influence the consequences.

2.3 Vulnerability of landscape-ecological complexes

Total vulnerability of landscape-ecological complexes were determined on the base of attributes
and degree of vulnerability of abiotic and biotic complexes. Landscape-ecological complexes
are characterised by the values of structural stability defined by nature of relation of landscape
components and elements. According to its own structure every landscape-ecological complex
has different stability and to it related vulnerability to a set of the natural destructive processes
and anthropogenic influences.

Natural conditions of the study area

The geological structure of this area is relatively simple. The study area is build by
the Palaeozoic metamorphic rocks (gneisses, migmatites, migmatized gneisses), igneous rocks
(granodiorites), which represent a crystalline complex. The overlying layers contain Pleistocene
and Holocene sediments (glaciofluvial, deluvial-proluvial, etc.).

The geomorphological value of this study area is relatively monotonous (Midriak, 1989).
The geomorphological map (Lukni§, 1968) shows that the study area contains the following
geomorphological units: forms of removing processes (cliffs and smooth relief
on granodiorites, glaciated knobs), forms of accumulation (firn and wiirm moraines, talus
cones, landslides, rock-aluvial fans, glacifluvial cones).

On silicate rocks lithosols, regosols, leptosols and podzols are developed. Lithosols occur
scattered, most frequently among solid rocks and their stony wastes. Leptosols are spread
on base of the slopes. Podzolized leptosols are present mainly in 1600 - 1800 m above sea level
(under dwarf pine stands). Humic podzols are distributed on the firn and wiirm moraines.
Climatologically the studied area can be classified as cold to very cold . The air temperature
in the upper dwarf pine line area is 4 to 11.5 °C in July and -7 to 11 °C in January. The mean
average annual precipitation totals are 1,000 — 2,130 mm. Wind conditions are complicated
as their directions and speed is much influenced by the relief.

The spatial distribution of single vegetation units (nomenclature after Mucina, Maglocky, 1985)
is often determined by the sea level altitude. Alpine zone is represented by alpine grassland
communities mostly belonging to the alliances Juncion trifidi, Loiseleurio-Vaccinion,
Festucion versicoloris, Calamagrostion villosae, Adenostylion, Trisetion fusci, Cratoneuro
filicini-Calthion laetae. Plant communities in higher elevations spread on granodiorites are
represented by the alliances of the Androsacion alpinae, Festucion pictae, Salicion herbaceae
alliance and less by the communities belonging to Juncetea trifidi class. Dwarf pine stands
(Pinion mughi) are typical for the lowest elevations in the southern part of study area.

Diverse geological substrate, relief and various mezo- or micro-climatic characteristics allowed
the development of highly variegated natural mosaics of mentioned plant communities.
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3 RESULTS
3.1 Vulnerability of abiotic complexes based on the set of destructive processes
We have compiled partial abio-complexes from geological, relief (geomorphological forms and
slopes gradient) and soil conditions of the studied area. After assessing the vulnerability
of single indices we proceeded to the assessment of overall vulnerability of the abio-complexes
(Fig. 1) and its vulnerability to individual destructive processes.

- critically vulnerable areas
Critically vulnerable areas are characterised by vulnerable relief accompanied by extreme
climatic conditions and very permeable and moving substrate. Here belongs the stands with
debris flows (Hresko et al. 2012), talus cones, landslides with very easily or moderately eroded
soils (Midriak, 1989). Critically vulnerable is 35 % from the whole territory. These negative
natural interferences are intensified by high concentration of tourists.

- very vulnerable areas
Territories consistently affected by environmental degradations. Here belongs cliff, troughs,
debris erosional rills with slope gradient over 35°. Very vulnerable is 40 % of the whole
territory.

- middle vulnerable areas
The middle vulnerable area is the territory with middle to moderate environmental degradation.
Here are included stands, such as glaciated knobs, stands on wits silicate lithosols, with several
kinds of destructive processes or a single kind of processes of high intensity. These areas
territories occupy 15 % of the study area.

- moderate vulnerable areas
The territory with moderate to low environmental degradation occupies 15 % of the area.
It is characterized by the occurrence of at least two kinds of destructive processes (gravitational
and cryogeneous) of moderate to low intensity and higher slope gradient.

- slightly vulnerable areas
Slightly vulnerable area is the area with very slight degradation. Here one kind of low intensity
destructive process on small area is either absent or only sporadically occurs. Slightly
vulnerable territory (5 %) is linked with glacigenic gravelly-bouldary-blocky moraine
sediments.

3.2 Vulnerability of vegetation based on the set of destructive processes

In the investigated area dwarf pine stands and alpine communities such as alpine grassland
stands, snow beds, slope debris and springs are present. They vulnerability shows the Fig. 2.

- critically vulnerable vegetation
Here belong the communities of slope debris from the alliance Androsacion alpinae bound
to cliff relief; communities of the snow beds and patches from the alliance Salicion herbaceae
and Festucion pictae. They do not form coherent stands and seldom form larger groups
of plants. The communities of critically vulnerable vegetation cover 50 % of the territory.

- very vulnerable vegetation
The communities of alpine grass-herb stands (alliances Juncion trifidi, Loiseleurio-Vaccinion,
Festucion versicoloris, Calamagrostion villosae, Adenostylion, Trisetion fusci) and azonal
communities of springs (Cratoneuro-filicini-Calthion laetae) are characterized as very
vulnerable. Vulnerability of vegetation increases also by overall vulnerability of the abio-
complex. They form coherent stands and cover 38 % of the territory.

- middle vulnerable vegetation
Here belong communities of coherent dwarf pine stands of alliance Pinion mughi covering
12 % of the territory. Vulnerability of these communities increases near avalanche grooves,
long lasting snow is a limit factor.
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Figure 1: Vulnerability of abiotic complexes based on the set of destructive processes in
Velicka dolina valley in the Vysoké Tatry Mts.
Source: Boltiziar, 2016.
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Source: Boltiziar, 2016.
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3.3 Vulnerability of landscape-ecological complexes based on the set of destructive

DroCcesses
On the base of attributes and degree of vulnerability of abiotic and biotic complexes total
vulnerability of landscape-ecological complexes was defined and is presented on the Fig. 3.

CONCLUSION

The presented vulnerability evaluation of selected abiotic and biotic components and elements
of natural environment of the alpine area in the Velicka dolina valley is an example of
a global solution for nature protection.

In the study area five vulnerability groups were created. The main factors used for the grouping
were the destructive processes such as water, gravitational, aeolian, cryogeneous and
anthropogenic processes. Three maps of vulnerability for different components were
constructed. This paper is an example of complex study containing important information that
might be used in projects or plans for the optimalization of the walking tourist activities in the
high mountain landscape.
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IMPLEMENTATION OF TOURIST MOBILITY RESEARCH MODEL
IN AN INTEGRATED STUDY OF TOURIST TRAFFIC IN POLISH
METROPOLITAN CITIES

Krzysztof Borkowski, Ewa Grabinska, Renata Seweryn

Abstract: The prime aim of this article is to identify and present the main problems and
methodological difficulties in studies of tourist traffic, as well as to contribute to determine
solutions, which would help to improve this type of research in places, which are the most
important areas of tourism reception. The proposed methodology of tourist traffic research is
an attempt to integrate different concepts existing in the individual destinations. The integration
of the methodology and research tools has been made with the convergence and comparatio of
former procedures and tools. Suggested template survey can be used in standardized surveys of
tourism in various tourist reception centers. Due to a coherent methodology, comparisons can
be made, identifying the specific features of tourism in the area.

Key words: Metropolitan city. Monitoring. Tourism function of the city. Tourist traffic.

INTRODUCTION

Nowadays tourist traffic is a phenomenon which is not only dynamic, spatial and very diverse
in terms of consumer behaviour of its participants, but it is also one of the most important
elements that contribute to an image of the function of a particular area. Identification of this
function requires a number of measures that show, among others, traffic volume, its structure,
arrangement, character, seasonality, etc. (Borkowski, 2000), and this, in turn, entails the need
for having the relevant information. Gathering accurate and reliable data poses significant
difficulties due to the variety of forms and types of tourism, their dispersed nature and
considerable variability. The variety of source materials, which are inconsistent in its essence,
makes it both impossible to analyse it in depth, and to display the overall picture of this
phenomenon at a study area scale. Therefore, tourist traffic is assessed by making estimates
on the basis of researches and measurements carried out at different times by different methods
and by using of different methodology. From the point of view of the requirements of modern
tourism economy (perspective of tourist supply and demand relationship), it is very important
to develop a methodology for continuous monitoring of the streaming flow of tourist traffic
(Borkowski, Seweryn, 2010).

The authors of this study, also participating actively since 2003 in the work of the Intercollegiate
Research Team of Matopolska Tourism Organisation®, have developed their own methods for
quantitative studies of tourist traffic, which for many years forms the basis for the analysis of
the size and structure of this phenomenon in Krakow and Ma%opolskaz. However, as studies
conducted in other Polish agglomerations were based on different methodological assumptions,
and thus they do not allow comparisons to be made, it has been a challenge to adopt a common
methodology.

! Intercollegiate Research Team of Matopolska Tourism Organisation is/was represented, among others, by
K. Borkowski, T. Grabinski, L. Mazanek, R. Seweryn A. Wilkonska, E. Grabinska.

2 MOT Intercollegiate Team of Experts supported also the execution of Research of Tourist Mobility in £od? and
Lodzkie Voivodeship in 2008, or research carried out by the Opole Silesia Regional Tourist Organisation — Tourist
traffic in Opolskie voivodship on Czech-Polish border in 2012.

~ 41 ~



11. mezinarodni konference — Aktudlni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Therefore, the primary objective of this article is to identify and present the main problems and
methodological difficulties in studies of tourist traffic, as well as to contribute to identifying
solutions, which would help to improve this type of research in places, which are the most
important centres of tourism reception in Poland (and possibly in other countries).

1 THEORETICAL CONTEXT

1.1 Tourist traffic — definitional issues

The subject of discussion in this article is the research of phenomenon of tourist traffic.
In the earliest definitions it was associated with trips taken for recreation, pleasure or medical
treatment. Economic and social aspects of this phenomenon appeared in later interpretations.
The objectives of the trip and the fact of the traffic in tourism space were also added.
This concept, in recent years, is still expanding its scope, as more and more forms
of the migration of populations are classified as tourist trips.

In literature numerous attempts can be found to interpret this phenomenon at various levels,
and from the perspective of many sciences. For example, Suprewicz (2008) states that tourism
is objectively and actually existing social phenomenon, occurring in a particular place and
a particular time. Its essence is always temporary traffic of individuals or entire groups
of people from their permanent residence to another place. Diverse forms of travel are often
due to the individual needs of the people (tourists), however the aim of their travel is non-profit
making. On the other hand, in economic terms, tourist traffic is seen as general tourists who
move, both their needs, as well as financial resources to meet their own needs, from place of
residence to places of transit and tourist destination (Matczak, 2009). This article follows the
definition, that the socio-economic phenomenon of tourist movement is contemporarily formed
by a set of travellers motivated by different socio-cultural and professional objectives they want
to achieve after a temporarily and voluntarily leaving the place of habitual residence in the
country or abroad (Gaworecki, 2010). It should be remembered, however, that tourist traffic
cannot be interpreted in accordance with the principles of classical logic (definiens and
definiendum), as it is a very complex phenomenon taking different forms pursued by means of
various motives. In addition, other original goal of the journey does not necessarily exclude the
realization of tourism purposes. Therefore, conducting research of tourist traffic, the first step
should be making clear distinction of those features that allow to differentiated it from other
types of travel. It is also reasonable to distinguish tourist traffic from travels connected with
earning activities and emigration.

From the perspective of the market, tourists® are primarily consumers. Their arrival to
the destination (money earned in their domicile is spent in places visited) has a considerable
impact on the economic sphere* (as well as social, cultural and spatial spheres) often
contributing to improve its socio-economic development®. Therefore, areas of tourist reception
depend on attracting and maintaining adequate number of visitors. And, although it is not an
easy task, they should carry out constant monitoring of the size and structure of tourist traffic
in their area, and conduct a thorough analysis.

3 Tourist in colloquial sense of the word. i.e. as a participant of tourist traffic (one-day visitors, as well as travellers
spending the night in the visited village, region or country).

4 The contribution of the tourism industry in Poland’s GDP in 2013 amounted to nearly PLN 85.7 billion, or 5.3 %.
The data includes general business generated by the tourism industry, while the so-called "pure™ tourism
contributed PLN 34.7 billion to GDP, i.e. 2.1 %. The share of tourism in GDP of Krakow is just over 10 %. At
approx. 300 000 workers in Krakow, more than 38,000 are associated with tourist industry. Business travel alone
generated more than PLN 1 billion, which corresponds to 2.3 % of city’s GDP (Influence..., 2014).

> There is a mechanism of feedback process, because on the one hand, tourism affects the growth and development
of other sectors of the economy, but on the other hand, the state of tourism development reflects the economy and
is like a “barometer” (Travel..., 2012).
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1.2 Methodological problems of the research of tourist traffic

Research shows that generated tourist traffic and related consumption of goods and services are
determined by an exceptionally large number of different determinants. And this is what makes
these issues interesting, but fairly complicated subject of research. Its features such as:
dynamism, spontaneity, mass character, a strong concentration in time and space, variety and
overlap in various forms, sensitivity to weather conditions, social and political conditions
(causing abnormal rhythm), prevent the use of rigorous statistical approaches.

Among methods of testing the size and structure of tourist traffic, taking into account the extent
of data collected, two basic groups may be considered: full studies and partial studies (Pociecha,
2002). The former covers the publicly available information about the size of tourism in the
individual countries (the so-called “hard” data), which is published on the World Tourism
Organization (UNWTO) and World Travel and Tourism Council (WTTC) websites. The latter
concerns the following subset of the general population, that is selected sample. These include
data collected by statistics (in Poland by Polish Central Statistical Office (GUS) based on KT1
questionnaires, provided by collective accommodation establishments) and handed over by the
Member States to above mentioned organizations. However, they concern only the number and
national structure of overnight visitors, performing all registration duties in a given temporary
place of stay (tourists). Thus, not only one-day visitors and visitors enjoying the hospitality of
friends and family, or other unrecorded forms of accommodation, are overlooked, but also they
cannot be the basis for the determination of consumer behaviour of tourist traffic participants
or their socio-demographic characteristics. This (the so-called “soft”) data is possible to obtain
only by use of partial study.

As far as partial studies are concerned, the diagnostic survey method, involving the statistical
gathering of facts about the phenomenon under study, based on a randomly selected
representative sample, is worth mentioning. It includes techniques such as surveys and
structured interviews (Runge, 2007). The use of both techniques for tourist traffic is extremely
difficult task and even impossible, primarily due to the lack of full registration of this
phenomenon, since there is no sampling frame (list) of people coming to the destination from
which one would draw statistically valid sample representing the population of newcomers
(Alejziak, 2010). This, in turn, stems from the fact that due to the technical and urban, political
and legal, or (and) socio-economic considerations, it is not realistic to record the number of
people entering the village, the region, and the Schengen area — even the country.

Problems with obtaining reliable data from surveys and structured interviews also apply to such
an issue that the length of stay of tourists in destinations is generally limited (they hurry to
explore, buy souvenirs, enjoy the entertainment, etc.), which may result in refusal to participate
in the study, providing incomplete or even false information (Dann, Nash, Pearce, 1988). This
means that the survey cannot be too time-consuming for the respondent. Additionally, it should
be transparent, logical, and in several languages at least. Properly trained interviewers, who
have necessary communication, personal skills, knowledge and who are proficient in foreign
languages are also of importance. Conducting reliable and valid research of tourist traffic in
a given area requires solid experience and deep expert knowledge about the specifics of tourist
traffic in the area. Since the a subject of study lies at the interface between economics and
sociology, and in-depth analysis of tourist behaviour and motivation also behoves adopting
psychological approach, the development of questionnaire and an accurate description of results
obtained entails the creation of an interdisciplinary research team (Hartmann, 1988), as well as
the activity of many different entities with professional, organizational and institutional
competences (Grabinska, Mierniczak, 2015).

Due to the multiplicity and variety of factors affecting tourist traffic, there are attempts
to investigate it from the perspective of many sciences. Therefore, the methodology of these
studies is diverse, not only in terms of research methods, but also because of other factors, such
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as the diversity of entities involved in them, etc. The authors of this article have proposed the
use of their previous experience in conducting the research of tourist traffic in Krakow to create
the integrated research in various cities and regions in Poland, to be able not only to compare
the results, but also to create an overall picture of tourism in the country through their
combination (compare Figure 1).

2 OBJECTIVE AND METHODOLOGY OF THE RESEARCH

2.1 The essence of the integrated research of tourist traffic

The essence of the integrated research of tourist traffic is a combination of study results
obtained at the regional level (by way of a “puzzle”) as the most complete picture of the entire
country. Creating an image of this multidimensional phenomenon of tourist traffic should
be implemented by dealing with the issue by the rule of “bottom-up” (from the specific
to the general). Regional bodies at the level of voivodeships, counties, cities and municipalities,
which are interested in the research, should — using the same methodology and technology
research — perform, within their respective areas and by their own means,
the measurement of tourist phenomena of interest to them, which then would be combined
in a systemic and comprehensive picture. All operationalizational activities for the integrated
research of tourist traffic involve identical actions, calculated in the same way at every level of
the system, which use information (data) input. The lower the amount and quality of
information (or lack thereof), used in the synthesis of image phenomenon (situation of
destinations), the less credibility, greater generalization, and thus greater market risk.
The analysis of tourist traffic is, in fact, a systematic examination of all factors (Borkowski,
Labaj, 2012), which have an impact on visiting certain destinations and on demand, supply and
too specific tourism products (Borodako, Berbeka, Rudnicki, 2014).

In 2009 there was a scientific conference, organized under the patronage and guidance
of the Ministry of Sport and Tourism of the Republic of Polish, which resulted in the publication
of Regional survey of consumer of tourist services (ed. Dziedzic, 2010). It has inspired
numerous entities representing Polish government and tourist industry, in particular Polish
Tourist Organisation and its regional counterparts (ROTs)®, to take measures to standardize
research methodologies for tourist traffic in Poland. MOT expert team, which was the pioneer
of this type of study in Poland, played a huge role in this endeavour. With years of experience
and deep knowledge, it was a point of reference and a model for the next stages of the search
for common solutions that can be used in many tourist destinations. Thus, in last year (2015),
at the initiative of the City of Warsaw, attempts to perform first joint methodological research
of tourist traffic were made. The research covers five Polish cities, which are also top
metropolitan tourist destinations in Poland, i.e., Krakow, Warszawa, Gdansk, Poznan,
Wroctaw.

& In Poland, the establishment of Polish Tourist Organisation (POT) of 1 January 2000, by the Act of 25 July 1999
on Polish Tourism Organisation (Polish Journal of Laws of 1999 No. 62, Item 689 as amended) modelled on other
such national tourism organizations in the world, as well as amendments to the law on the activities of the state
administration, led to the transformation of the entire system of management and promotion of tourism. Issues of
national tourism policies and tourism promotion were separated. Political and strategic duties are now performed
by the Ministry of Sport and Tourism, and operational functions, that is, the promotion of Poland at home and
abroad is POT’s responsibility, as well as its regional and local counterparts. At the voivodeship level there are 16
regional tourism organizations (ROTS), and at the municipal and a county level there are a lot (more than 100) of
their local counterparts (LOTS). Their tasks include: efforts to develop tourism, improvement of human resources
for tourism, or conducting research and analyses in the field of tourism.
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Figure 1: Positioning The Integrated Research of Tourist Traffic in five cities against the institutional and legal background
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2.2 The research of touris traffic in Krakow as a model

The objectives of the research in Krakow

Research of Tourist Mobility in Krakow is a monitoring conducted annually, necessary to ensure
effective comparative analysis of trends taking place in the tourism industry at a uniform test
method of tourist traffic measurement’. This permanent, systematic monitoring allows for
getting a better understanding of inbound tourist traffic to Krakow. It also makes it feasible to
conduct comparative analyses of trends taking place in the tourism industry (Ruch turystyczny
w Krakowie — rok 2014 and Turystyka MICE w Krakowie 2010). This research, basically, aims
to integrate previously used methodology to obtain the most extreme consistency of the data
possible. In general, integration methodologies and research tools refers to the phenomenon of
convergence® and comparatio® of existing procedures and tools, with regard to the leading role
of the model of Malopolska Tourist Organisation. Its assumptions and methodology are
presented below.

The major purpose of the study of tourist traffic in Krakow, conducted in the period 2003-2006
and 2008-2015 was to obtain an overall picture of the size and quality of inbound tourism to
the city. The idea was, among other, to prepare the detailed characterisation of domestic and
foreign tourists, i.e. form the point of view of their socio-demographic and geographical
structure, as well as analysis of visitors’ behaviour, their motivation, leisure activities, degree
of satisfaction, analysis of the quality of tourist offer, safety, cleanliness, etc., as well as
reference of services provided to current prices.

Analysis tools
The research was performed by means of two main tools: desk research and direct interviews™°.

"This research is conducted since 2003 by academic teachers from Malopolska, who represent the University of
Physical Education in Krakéw, University of Economics in Krakéw, Jagiellonian University in Krakow, the
University College of Tourism and Ecology in Sucha-Beskidzka, who are the authors of this test method of
measuring tourist traffic, and at the same time judicial experts in the field of tourism, as well as experts of
Malopolska Tourist Organisation. Team of experts operates under the leadership of Ph.D Krzysztof Borkowski,
who is the team leader. Its members are: Professor Tadeusz Grabinski and Professor Renata Seweryn, who
represent University of Economics in Krakow; Ewa Grabinska — Ph.D. at Jagiellonian University; Ph.D. Anna
Wilkonska and Leszek Mazanek from University of Physical Education in Krakow.

8Convergence — the term means an act or instance of converging. The theory of convergence (lat. Convergere- to
converge). Modernization theory, founded in the sixties of the twentieth century, according to which, different
societies, economies and countries undergo gradual assimilation as a result of social development (Sztompka,
2005).

SComparatio (lat. comparatio) to compare, to kontrast (Kaminska-Szmaj, 2001). According to the theory of
convergence, despite significant differences between the societies, it comes to their gradual assimilation in the
historical process.

19The first group of tools (desk research) was based on publicly available data, particularly from the Central
Statistics Office (GUS). First of all, these were the information from the Regional Data Bank and messages,
newsletters, electronic publications (including historical data) available on the GUS website. In addition, studies
have used every other obtainable information collected form employees of tourism sector in the broad sense of the
word, tour guides, administrators of tourist attractions - the customs service, the International Airport (MPL) in
Krakow-Balice. The analyses also benefited from the expertise of analysts, as well as previously developed
research reports of tourist traffic in Krakow for the period 2003-2015.

In the second group of tools, direct interviews in form of polls were used (direct conversation with the respondent,
carried out by the interviewer, provided in the questionnaire). Interviewees were domestic and foreign visitors
coming to Krakow, i.e. tourists (with at least one overnight stay), and one-day visitors who came for any main
purpose, including to familiarise with the city, explore, business, leisure, recreation, religion, family, health, etc.,
and their stay does not exceed 90 days' The research omitted arrivals, which were associated with a permanent
work, learning activity or settling in the city.
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In the research, the statistical method is used to determine the sample size and to carry out
analyses of the obtained test results, while to determine a simple sample size, the following
formula is used:

N

AN 2
L 4(N —21)d
ua

where:

N — estimated size of the population,

Uq — the distribution of the standardised normal distribution N (0.1) for a predetermined
level of significance a = 5%,

d — the precision ratio of structural estimates expressed as a percentage.

The design of survey and surveying principles

The survey consisted of several basic elements!!, and some of the information had
a secondary character and was created through the transformation of the original question (e.g.
age categories determined on the basis of age given in years).

The study of tourist traffic in Krakow was performed in strictly designated areas and at
designated dates'2. Due to the analysis, model survey, which can be used in standardized tests
in the most important metropolitan areas, which are important centres of tourist reception, was
proposed. It is simple, useful and functional template due to the use of two types of questions.
Inquiries are divided into typical range, the so-called “body” [core] and individual range, the
so-called own “tail” [explaining the uniqueness of the destination under study and being
exchangeable — it is in bold and underlined]. (A model is disclosed in Annex). From the very
beginning of the project, described above common “body” [core] of survey for all cities was
planned to be prepared, which will include the choice of questions necessary to compare cities.
It was assumed that each city will have the option of adding "their own questions" to the joint
survey, preparing its own version, or will have the opportunity to break the cafeteria.
The significant problem is the coordination of the process of downloading data in destinations,
their analysis and synthesis. It is suggested that that every city should have
a proper analytical team form their own academic institutions [attempt of 3,500 records] closely
cooperating with other teams on the improvement of methods and synergistic annual report for
the total sample [17 500] records, constituting a kind of background for subsequent analysis.
Future meetings of analytical team members are suggested to take place twice a year within the
framework of scientific conferences in the first and fourth quarter, in order to improve the
methods of data collection and analysis. At the same time, during these meetings further

11 The survey consisted of the following components:
- designations with a number of the interviewer, date of sampling, the sequence number of the survey, the
place of sampling (city, street, building);
- the content containing both questions of a quantitative, continuous (e.g. expenditures, age) and
quantitative in ordinal scale, in rank scale (e.g. the evaluation in Likert scale), nominal (e.g. the type YES,
NO) and text (e.g. the opinions expressed in words);
- specifications, i.e. characteristics of the respondent: place of residence, demographic (age), social
(education, hobbies) and economic (economic status) data;
- respondent’s e-mail address (if respondent has given his consent).
12 The study of tourist traffic in Krakow was performed in six rounds with 2 days (in the second and third quarters),
in the period from May to September of the following year, between 10 and 22 day of each month. Data collection
system was based on information obtained directly in accommodation facilities, and in the most popular places,
which were tourist attractions. These places and objects were selected on the basis of past experience of
Malopolska Tourist Organisation, gained during the research in the period: 2003-2015. The selection was random,
so that all types of accommodation in Krakow, and the most characteristic places and attractions were represented.
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research teams from cities that are willing to join the existing integrated system for the research
of this phenomenon, might be introduced. This system is open to other, not only Polish cities.

CONCLUSION

Tourism economy, in the world today, is a strong foundation and economic background for
individual countries, and it have a significant impact on socio-economic development
of particular areas. Therefore, conducting reliable and consistent study of tourism is a vital and
essential element in promoting and strengthening the modern tourism industry.

Proper and reliable analysis of the size, structure of the traffic and expenses associated with
changing tourist traffic is not only essential to identify adequately the needs of tourists, but it is
also a base for conducting appropriate tourism policies by local government authorities,
allowing to create a comprehensive and coherent tourism product of the region or city. Modern
tourism is one of mass phenomena®2, not only because millions of people worldwide is taking
part in it, but also when tested in a large numbers, it frequently repeats itself, demonstrating
their proper regularity, not observable so much in individual cases (Pociecha, 2002). Detection
of these patterns is particularly significant since tourism can play a number of economic and
social functions in a given reception area.

Forecasting, based on the research and analyses, is the best way to gain knowledge about future
states of the organization's environment. Therefore, it is important to know the size and
structure of tourist traffic, as well as the specifics of consumer behaviour of its participants, to
be able to affect and transform it, as well as to create new ones. However, the study should be
performed continuously, and the applied methodology should be compatible with the methods
used by other destinations, to make it possible to both outline a broader picture of the
phenomenon and make comparisons, identifying the specific features of tourism in the given
area.
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VYUZITIE ZAMKU BOJNICE V ROZVOJI CESTOVNEHO RUCHU
UTILIZATION OF THE BOJNICE CASTLE IN THE TOURISM DEVELOPMENT

Marek Civaii, Alfred Krogmann, Jana Némethovd

Abstrakt: Mesto Bojnice vytvara svojim potencialom mozZnosti pre rozvoj mnohych foriem
turizmu. Spristupnenie zamku verejnosti vytvorilo podmienky pre zvySenie navstevnosti mesta
a popri lietebnom turizme sa postupne rozvinul i poznavaci. Uvodné &ast’ ¢lanku je venovana
historii zamku a jeho interiéru. Ciel prispevku spociva v analyze vyvoja ro¢nej navstevnosti
v rokoch 1950 — 2015, pricom najvyssie hodnoty st identifikované pocas 70. a 80. rokov
20. storoCia. Doraz je kladeny na dve dominantné podujatia, ktoré od 90. rokov podporili
obnovu a kapitalizaciu lokalnych dejin. K celkovej navstevnosti expozicie muzea prispeli
Vv poslednej dekade 25% mierou. Zaverecna ¢ast’ vyzdvihuje vyuzitie symbolu zamku pre ucely
marketingu, tvorbu regionalnej identity a prezentaciu regionu nielen v ramci Slovenska.

Klucové slova: Kulturno-poznavaci turizmus. Navstevnost. Organizované podujatia. Zamok
Bojnice.

Abstract: The Bojnice town created; through its potential; opportunities for development
of wide range of forms of tourism. Accessing of the castle formed conditions for
the aggrandizement of town’s visit rate, while there developed cognitive tourism along medical.
The initial part of the paper is dedicated to the history of castle and its interior. The aim of the
paper lies in the analysis of annual attendance from 1950 to 2015, while the highest numbers
are identified during the 70s and 80s of the 20th century. The accent is put on the two dominant
events, which supported the recovery and capitalization of local history since the 90s. They
contributed by 25% to the attendance of exposition of museum in the last decade. The final part
highlights the utilization of the castle symbol for marketing purposes, formation of regional
identity and presentation of the region not only in Slovakia.

Keywords: Attendance. Bojnice Castle. Cultural and cognitive tourism. Organized events.

Cestovny ruch patri dlhodobo k popularnym moznostiam travenia vol'ného ¢asu spolo¢nosti.
Pre turistu je atraktivne najmé také miesto, ktoré pontika zaZitok vynimo¢ny bud’ prostredim
alebo aktérmi, pri¢om dolezitym faktorom je jeho jedinenost. Takéto atributy spiiia aj
stredisko cestovného ruchu mesto Bojnice. Svojimi primarnymi predpokladmi je mozné
v Bojniciach identifikovat’ najméd poznavaci a lieCebny cestovny ruch, ktory je zalozeny na
zdrojoch liecivej termalnej vody. V prispevku je pozornost’ ststredend na prvok iniciujuci
poznavaci turizmus v meste, ktorym je zamok Bojnice. Tato kultirno-historicka pamiatka
predstavuje z dlhodobého aspektu najvyraznejsi a jedine¢ny objekt, ktory uz viac ako storoCie
dokaze pritiahnut’ pozornost’ domacich i zahrani¢nych névstevnikov.
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1 TEORETICKE ZARAMOVANIE PROBLEMATIKY

7

1.1 Definicie zakladnych pojmov a prehlad literatur

Poznavaci turizmus patri k najstarSim formam cestovného ruchu, ktord sa Sirila formou tzv.
Grand Tour uz od 17. storoc¢ia (Kurek a kol., 2011). V stlade s Indrovou a Malou (2004) mozno
tvrdit’, Ze tato forma turizmu je zamerana predovsetkym na poznévanie historie, kultary, tradicii
a zvykov. PIni vyznamnt vychovno-vzdelavaciu funkciu a prispieva K rozsireniu kultGrno-
spolo¢enského rozhl'adu obyvatel'stva. Zahfiia najméa navstevy kulturno-historickych pamiatok
(medzi ktoré autorky radia napr. aj hrady a zdmky), kultirnych zariadeni (napr. muzei),
kultirnych podujati ale aj kulturnej krajiny. Galvasova a kol. (2008) sa vyjadruji v podobnych
intencidch a tato formu ¢lenia na dve podkategorie, a to vzdelavaci cestovny ruch a ndbozensky
(putnicky) turizmus.

Problematike poznavacieho turizmu sa venovali viaceré¢ $tadie a vyskumy. Hodnoteniu
architektonickych pamiatok ako relevantného predpokladu pre poznavaci cestovny ruch sa
venovali napr. MiSunova (1977), Mariot (1983) a Krogmann (2005), zo zahrani¢nych autorov
modzeme uviest prace napr. Deji (1980) ¢i Scheffela (1993). Kalamarova a kol. (2015)
uvadzaju, ze vhodné vyuzitie historickych objektov je dolezité pre zachovanie ich hodnoty.
V zmysle autorov je najlepSou ochranou kultirneho dedi¢stva jeho vyuzitie spdsobom
zodpovedajucim jeho hodnotdm v sulade s povodnou funkciou a zabezpecenim starostlivosti
z dovodu trvalej ochrany. Vyznam historickych objektov pre rozvoj cestovného ruchu
posudzovali vo svojich pracach Guriidk a Hujova (2014), Rux, Janouskova a Chalupa (2015)
a Musiaka (2013), ktori ako kritéria pre postidenie vyznamu hradov a zdmkov vyuzili parametre
ako navstevnost, ceny vstupeniek avyvoj poctu prenocovanych. Ismagilova, Safiullin
a Gafurov (2015) zdoraznuju, ze historické a kulturne dediéstvo zohrava vel’ka alohu v rozvoji
turizmu a zaroven sa stava prilezitost'ou pre ekonomické, socialne a kulturne ozivenie miesta.
Autori vyzdvihuju potencial historického a kultirneho dediéstva aj v kontexte marketingu, kde
spominaju unikatne kulturno-historické objekty, ktoré povazujii za fundament uspesného
rozvoja turizmu. Takymto objektom v zdujmovom Gzemi je prave Zamok Bojnice, ktory oplyva
niclen dlhovekou a bohatou historiou z hl'adiska svojej existencie, no najmid panovnikmi
a udalostami, s ktorymi je spity. Zoncova (2013) vo svojej praci taktiez vyzdvihla Zamok
Bojnice v ramci kategorie pamiatok s vyraznou turistickou atraktivitou. Kultarno-historickym
objektom a ich vyuzitiu v cestovnom ruchu v SirSom regione sa venovali taktiez Neméikova
(1998, 1999) na priklade obce Topol'¢ianky, Oremusova (2008) v rdmci mikroregiénu Termal
a Kraj¢ik s Kramarekovou (2015) sa sustredili na aspekty cestovného ruchu v meste
Topol’¢any.

1.2 Delimitacia mesta Bojnice v kontexte turizmu a jeho predpokladov

Mesto Bojnice, v ktorom je lokalizovany rovnomenny zamok, sa z administrativno-spravneho
hl'adiska nachddza v okrese Prievidza, ktory patri do Trencianskeho samospravneho kraja.
Bojnice st jednym zo Styroch miest okresu, pricom st najmensim mestskym sidlom z hl'adiska
rozlohy i po¢tu obyvatel'stva.

V zmysle aktudlne platnej regionalizacie cestovného ruchu na Slovensku [23] spada Gzemie
mesta Bojnice do Hornonitrianskeho regiénu cestovného ruchu. V rdmci neho je vymedzeny
jediny subregion, a to prave Bojnice a okolie, ktory sa vyznacuje kvalitativne vyrazne lepSimi,
priaznivejSimi podmienkami pre turizmus, ako aj osobitnymi, odliSnymi moZnostami ich
vyuzitia v porovnani s ostatnou ¢ast'ou regiénu. Z hl'adiska hierarchického postavenia regionov
aich vyznamu zpohladu Slovenska dosahuje sledovany region nadnirodny vyznam
v strednodobom horizonte s potencialom na narodny vyznam v dlhodobom aspekte.

Cestovny ruch v meste Bojnice je rozvijany okrem zdmku aj d’al§imi atraktivitami ako je
zoologicka zdhrada nachéadzajuca sa v jeho bezprostrednej blizkosti, vd’aka comu st oba
objekty Eastymi turistickymi cielmi navstevnikov, a to najmi pocas letnej sezény. Dal$im
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nav§tevovanym miestom su kupele, ktoré sa taktiez nachadzaju v dobrej dopravnej i Casovej
dostupnosti od zdmku i ZOO. Prave vd’aka nim ziskali Bojnice uz v roku 1959 statat kiipel'ného
mesta. Bojnice tak ponukaji Siroké spektrum moznosti pre cestovny ruch, a to z hl'adiska
zaujmu, cielového produktu ale i veku navstevnikov. Predovsetkym vd’aka statusu kiipel'ného
mesta je v Bojniciach vybudovana siet’ ubytovacich zariadeni s celkovou kapacitou 1 704 16zok
(2014) [8]. Okrem uvedenych aspektov podporuje turizmus v meste aj jeho dopravna poloha,
nakol’ko sa nachadza v blizkosti medzinarodnej cestnej komunikécie smerujicej do Ziliny,
resp. Pol'ska (E 75) a komunikacie smerujicej do Tren¢ina (E 572). S okresnym mestom
Prievidza st Bojnice spojené linkami mestskej hromadnej dopravy.

Z inStitucionalneho hladiska sa v meste Bojnice nachddza sidlo oblastnej organizacie
cestovného ruchu (OOCR) Horna Nitra — Bojnice, ktord vznikla v r. 2012. V stc¢asnosti ma
spolu 47 ¢lenov, ktorym dominuji sikromné spoloc¢nosti a spomedzi samospravnych organov
st jej ¢lenmi okrem Bojnic eSte mesto Prievidza a d’alSich 7 obci. Uvedena OOCR je zaroven
¢lenom hierarchicky vysSej, krajskej organizacie cestovného ruchu Trencin region [15].

1.3 Historia Zamku Bojnice a vznik muzea

Zamok sa nachadza na travertinovej kope nad mestom Bojnice. Prva pisomna zmienka o jeho
existencii je v listine Zoborského opatstva zr. 1113. Objekt preSiel za posledné takmer
tisicro¢ie bohatym vyvojom. Papco (2014) uvadza, Ze povodne iSlo o dreveny hrad, ktory sa
vyvinul zo star$ieho hradiska a az v priebehu 13. storo¢ia bol budovany z kamena. V priebehu
d’al$ich storoci bol objekt vlastnictvom mnohych §l'achticov, resp. Slachtickych rodov, ako st
Mats Cak Trenéiansky, Giletovci, Nofriovci a i., ktori ho ovplyviiovali aj architektonicky.
Vysledkom tychto stavebnych aktivit je dodnes zachovany pddorys v tvare pretiahnutého ovalu
strednej obytnej Casti postavenej okolo malého nadvoria so studiiou. Zaciatkom 16. storocia,
kedy patril zdmok rodu Zépol'skych, bolo dobudované i mohutné hradné opevnenie, ktoré
zostalo dodnes zachované v murive aj s vezami. K vstupnej brane boli pripojené vnutorné
hradné mury preruSované v pravidelnych odstupoch S$tyrmi vezami a popritom bolo
dobudované aj vonkajSie opevnenie. V d’alSej etape sa o zmenu vzhladu objektu postarali
Turzovcti, ktorych pri¢inenim sa z povodného gotického hradu stal renesanény zdmok. Palfiovci
pocas 17. storo¢ia zmenili zamok do barokovej podoby, ktoru realizoval architekt Filiberto
Luchese. Dalsie upravy exteriéru iinteriéru zdmku boli uskutoénené az za vlastnictva
posledného $lachtického majitel'a, grofa Jana FrantisSka Palfiho, ktory dal v rokoch 1889 — 1910
zamok prestavat’ do sucasnej podoby podl'a vzoru francuzskych gotickych hradov v udoli rieky
Loira. Dne$ni navstevnici zamku tak maji moznost’ vzhliadnut’ interiéry a exteriéry tvoriace
jeden slohovy celok. K najhodnotnej$im ¢astiam interiéru patri Zlata sala so stropom zlatenym
listkovym zlatom a palfiovskym erbom ¢i kaplnka so vzacnym oltarom z polovice 14. storocia.
K d’al§im vyznamnym expozicidm na zamku je mozné€ zaradit’ napr. Orientalny salon, Hudobny
salon, Modry salon, Obrazareii a Zimnu zahradu.

Pre vyuzitie zamku cestovnym ruchom bol rozhodujicim momentom testament grofa Palfiho
zroku 1907, podl'a ktorého mal byt zamok spristupneny verejnosti a umelecké diela mali
zotrvat’ na povodnych miestach. Sprava zamku tak uz od roku 1907 umoziovala prehliadku
interiéru, pricom sprvoti prichadzali najmé individualni ndvstevnici, rodiny ¢i Skolské zajazdy
[1]. VyraznejSie otvorenie zamku pre verejnost’ nastalo az v roku 1950, kedy bolo v zamku
zriadené Krajské vlastivedné mizeum. V roku 1970 bol Zamok Bojnice vyhlaseny za narodnu
kultGrnu pamiatku, ¢o znamenalo zaradenie zamku k pamiatkam s celoStatnym vyznamom
z hl'adiska navstevnosti turistami. Od roku 1996 plati aktudlny status muzea, ato, Ze je
samostatnou organiza¢nou jednotkou patriacou pod spravu Slovenského narodného muzea
v Bratislave. ~ V sucasnosti  je  Specializovanym  umelecko-historickym  muzeom
s celoslovenskou posobnost'ou. Okrem inych aktivit ma na starosti sprievodcovsku ¢innost’ a je
aj hlavnym organizatorom podujati v priestoroch zamku.
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Cielom prispevku je poukédzat' na vyuzitie Zamku Bojnice, ako jedinecného kultirno-
historického faktora pre rozvoj cestovného ruchu. Prvotne je kladeny doraz na hodnotenie
vyvoja navstevnosti objektu v obdobi rokov 1950 — 2015, ¢im je dokumentovany rozvoj
kratkodobého turizmu. Navyse, samotné spristupnenie zdmku verejnosti znamenalo pre Bojnice
otvorenie sa SirSiemu spektru navstevnikov. Dovtedy mal zdmok skor sprievodny vyznam
oproti taziskovému lieCebnému turizmu. Primérnym zdrojom udajov boli Statistiky
navstevnosti poskytnuté usporiadatelom, Slovenskym narodnym muzeom — Muzeom Bojnice,
ktoré predstavovali vychodiskovy bod pre d’alSie kroky. Dand institicia poskytla i sivisiace
materialy a informacie o organizovanych podujatiach na zamku. Statistiky o vykonoch
ubytovacich zariadeni boli nadobudnuté prostrednictvom databaz Statistického tradu SR.

Z metodického hladiska podstupili jednotlivé data analyzu z hladiska réznych casovych
obdobi. Udaje boli kvantifikované najmi prostrednictvom podielovych hodndt a pomocou
viacuCelove] komparacie bolo poukdzané na najvyraznejSie zmeny, ktoré sa udiali
V navstevnosti z Casovo-priestorovej perspektivy.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Zamok Bojnice sa ako hlavny kulturno-historicky objekt stimulujici poznavaci cestovny ruch
podielal na rozvoji turizmu vo viacerych formach. Priestory zdmku dokazali byt vhodnym
impulzom pre realizovanie podujati podporujicich historizujliici turizmus. Zamok navyse
predstavuje typicky symbol regiénu, vdaka ¢omu sa stal marketingovym ndstrojom pre
inStitucie posobiace v danom regione.

3.1 Zamok Bojnice ako akcelerator navStevnosti

Rok 1950, kedy bol zamok spristupneny verejnosti, znamenal zlom v rozvoji cestovného ruchu.
Z povodného strediska zameraného na lie€ebny turizmus sa Bojnice postupne stavaji centrom
so sirSou ponukou foriem cestovného ruchu. Tento fakt znamenal zvySenie navstevnosti mesta
aj 0 vyletnikov, ktorych do Bojnic pritiahol novy prvok atraktivity — spristupneny zamok.
Do Bojnic tak zacali prichadzat’ ndvstevnici z réznych regionov Slovenska a susednych krajin.
Navyse, dovtedy tradicnd klientela Bojnic — kupelni hostia — tym ziskala nova moZnost’
travenia vol'ného Casu.

Otvorenie zamku verejnosti pontka priestor na analyzu ro¢nej navstevnosti, ktord zahfnala
zaujemcov o vSetky podujatia, ktoré prebiehali v priestoroch objektu. Od 50. rokov 20. storocia
je v ramci v navstevnosti evidovany mierne kolisavy priebeh, avsak s rasticim trendom. Tento
fakt mozno odovodnit’ len postupnym oboznamovanim sa verejnosti s touto novou atraktivitou.
V roku 1950 bolo zaznamenanych sice len 7 542 turistov, ked’ze kvoli vzniknutému poZiaru
a jeho nasledkom boli navstevy prechodne zakazané. Tendencia narastu navstevnosti v d’alSich
rokoch pokracovala, az na konci ivodnej dekady (v r. 1959) dosiahla 195 558 osob (graf 1).
Vdaka tomu dosiahla priemernad ro¢na navstevnost’ prvého desatrocia urovenn 74 369 osob.
Uvedena hodnota predstavuje z aspektu navstevnosti najslabsiu periddu za celé sledované
obdobie, avSak to bolo spdsobené faktorom len postupného spoznavania tohto objektu,
politickou situaciou a v neposlednom rade aj najnizSou mierou mobility populacie.

Dalsia dekada (1960 — 1969) sa niesla vo vyrazne kolisavom trende, ktory ale priniesol narast
priemernej rocnej navStevnosti na hodnotu 217 101 os6b. V tomto obdobi bola prvykrat
prekonana hranica 200 tisic 0sdb pocas jedného roka (r. 1960), priCom navstevnost vyrazne
oscilovala medzi hodnotami 156 328 (r. 1963) a 276 874 (r. 1967).

V nasledujicom desatro¢i (1970 — 1979) nastala stabilizdcia navStevnosti nad uroven
200 tisic o0so6b, pricom vroku 1977 dosiahla maximalnu hodnotu za danu dekadu
(293 802 navstevnikov). Priemerna navstevnost v sledovanom obdobi vykazala uroven
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264 530 o0s6b, Co zvyraznilo rozmach Kkultirno-poznavacicho turizmu v Bojniciach.
Prezentovany nérast navstevnosti je mozné oddvodnit preferovanim doméceho aktivneho
cestovného ruchu (Casto aj z politickych dovodov), ako aj vysokou tcastou Skolskych, resp.
podnikovych zajazdov, ktoré nebolo mozné realizovat’ v zépadnych krajinach.

Nasledujuca dekada rokov (1980 — 1989) bola typicka udrziavanim si vysokych hodnot rocne;j
navstevnosti, ktora dosiahla v priemere 273 242 0s6b ro¢ne. V roku 1986 navstivilo Zamok
Bojnice dokonca 305307 navstevnikov, Co predstavuje suverénne najvys$Siu hodnotu
z hladiska celého obdobia skimania. Tento fakt potvrdzuje jednak silni poziciu domaceho
turizmu, avsSak je reflexiou aj zvySenej mobility obyvatel'stva, ktoré tak mohlo vycestovat
za poznanim aj v individudlnej forme.

Vyznamnym prelomom v navstevnosti bola dekada rokov 1990 — 1999, ked’Ze na jej zaciatku
doslo k signifikantnému poklesu navstevnosti. V komparacii s minulym desatrocim navstivilo
zamok sumarne o 627 506 turistov menej, ¢o sa nasledne reflektovalo v poklese priemernej
ro¢nej navstevnosti, ktord sa znizila na urovenn 210 492 osdb. Tento stav odrazal slobodu
cestovania do zahrani¢ia a zaroven postupny zanik odborarskych zajazdov. Predovsetkym
v rokoch 1991 a 1992 bol evidovany najvyraznejSi prepad v navstevnosti (115 266, resp.
156 561 o0sdb). Ako reakciu na tento nepriaznivy vyvoj sa vedenie muzea rozhodlo hl'adat’ nové
formy prezentécie a aktivizacie mizea vo vzt'ahu k zamku ako jedine¢nej kultirnej pamiatke
za u¢elom oZivenia navstevnosti, ¢o dokumentuje Papco (1999). Za tymto ucelom boli od roku
1993 aplikované organizované podujatia na zamku ako prostriedok marketingovej prezentacie,
¢o reflektovalo mierny narast (maximum v roku 1996, t.j. 260 898 0s6b). Hodnoty navstevnosti
boli vSak stabilne nizsie ako v predchadzajucich desatrociach.

Posledné obdobie, ktoré reprezentuje jeden a pol dekady (2000 —2015) sa vyznacuje kolisavym
priebechom navstevnosti, ktora zaznamenala vrchol v roku 2003 (291 603 o0s6b), nasledne
eviduje zostup, pricom najniz§ia hodnota bola zaznamenana v roku 2009
(156 222 navstevnikov). Na tato skutoénost’ vplyvali aj udalosti spojené so svetovou
hospodarskou krizou, ktord neobisla ani odvetvie cestovného ruchu. Od roku 2010 hodnoty
navstevnosti objektu oscilovali okolo trovne 200 tis. turistov ro¢ne, pricom tento vyvoj mozno
nasledne predikovat’ aj do buducnosti.

Graf 1: Vyvoj navstevnosti Zamku Bojnice v rokoch 1950 — 2015
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Zdroj: Interné materialy Slovenského narodného miizea — Muizea Bojnice, 2015.

3.2 Zamok ako priestor oZivenia a kapitalizacie lokalnych dejin
Exteriéry a interiéry zamku zachované v povodnom stave vytvorili priestor pre realizovanie
historizujuceho turizmu. Ten na zadmku Cerpa z historickych udalosti a legiend, ktoré boli spité
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s touto nehnutel'nost’ou. Na prednesenej baze sa od roku 1994 zacali organizovat’ r6zne udalosti
a festivaly, medzi ktorymi sa ustalili dve dominantné podujatia.

Medzinarodny festival duchov a strasSidiel symbolizuje v sucasnosti uz tradi¢né podujatie, ktoré
sa kona pocas dvoch po sebe iducich predizenych vikendov (8tvrtok —nedela), spravidla v maji
alebo uz koncom aprila. Jedna sa o Specidlny produkt cestovného ruchu, ktory nadvézuje na
Zamok Bojnice, pricom sa sustred’uje na udalosti a pribehy, ktoré maju spojitost’ s jeho
histériou. Podujatia obsahuju historické prekvapenia a strasidelné motivy zo znamych legiend
a povesti vo vol'nejSie adaptovanom literdrnom scenari [7]. Prvykrat sa festival uskutocnil
vroku 1994 vramci snahy vedenia mutzea o boj 0 navstevnika a odvtedy je kazdoro¢nou
stcastou ponuky udalosti. I v ramci poslednej dekady rokov (2006 — 2015) boli pre turistov
pripravené témy, ktoré¢ odkazovali na historiu zdmku. Divacky najaspesnejSim bolo podujatie
v roku 2006, ktoré sa nieslo v téme ,,Hadie prekliatie” a navstivilo ho viac nez 26 tisic turistov.
Festival ,,Podivny grof sa v r. 2007 sustredil na posledného sl'achtického majitel'a zamku, Jana
FrantiSka Palfiho. Hrdinkou festivalu z r. 2008, ktory sa niesol v duchu ,,Kruté vtac¢a®, bola
Anna Rosina Listiusova, manzelka Stanislava III. Turzu, pricom Turzovci boli jednym z rodov,
ktorym zamok patril. V roku 2014 sa festival konal pod nazvom ,,Krkavec* a jeho ustrednou
postavou bol kral’ Matej 1. Huntady zvany Korvin, ktory obl'uboval Bojnice i zdmok, kde rad
sedaval pod starou lipou. Vizualizacia danych podujati taktiez odkazuje na zamok ako hlavny
objekt turistického zaujmu (Obrazok 1, 2).

Obrazok 1, 2: Vizualizacia podujati v ramci Medzinarodného festivalu duchov
a straSidiel
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Zdroj: Interné materialy Slovenského narodného muzea — Miizea Bojn\icé, 2015.

Podujatie Rozpravkovy zamok sa odohrava v prostredi zamku kazdoro¢ne od r. 1997 taktiez
pocas dvoch predizenych vikendov, spravidla pocas druhej polovice jina. Svojimi rozmermi sa
zarad’uje medzi najvacsie rozpravkovo-divadelné festivaly v Strednej a Vychodnej Eurdpe [7].
Ked’ze toto podujatie je urcené predovsetkym detom a rodicom, terminovo je umiestnené ku
koncu Skolského roka, ¢o stimuluje predpoklad zvySenej navstevnosti. Festival sa netyka
vyslovene rozpravok na zaklade historie zamku, ale o to efektivnejSie vyuziva jeho interiérové
ako 1 exteriérové priestory, v ktorych sa odohravaju jednotlivé scény. V poslednych 10 rokoch
bolo dané podujatie venované Sirokému spektru rozpravok, medzi ktorymi nechybali mnohé
slovenské 1 popularne zahranicné rozpravky ako napr. Pinocchio, Kocur v ¢izmach ¢i diela
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bratov Grimmovcov (Obrazok 3) alebo Hansa Christiana Andersena (Obrazok 4). Z uvedenych
ro¢nikov bol divacky najvyraznejSie navstiveny rok 2006, ktory sa niesol v duchu
,dobrodruzstiev deduska Vecernicka® prostrednictvom obl'ubenych postav (JuroSik, Matko
a Kubko, Tri sviste a i.), ktoré dokazali pritiahnut’ viac ako 28 tisic ndvstevnikov.

Obrazok 3, 4: Vizualizacia podujati v ramci festivalu Rozpravkovy zamok
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Zdroj: Interné materialy Slovenského narodného miizea — Mtizea BOJnlce 2015.

Uvedené dve organizované podujatia sa vyraznou mierou podiel’aju na celkovej navstevnosti
expozicie muzea v priestoroch zamku (Tabul'ka 1). Expozicia zahfila navstevnost’ dennych,
no¢nych ¢i detskych prehliadok a Specidlnych inscenovanych podujati, ku ktorym sa radia aj
dané dva festivaly. V obdobi rokov 2006 — 2015 oscilovala miera ich prispevku k celorocnej
navstevnosti od 22,0 % do 28,1 %, pricom za celu dekadu mozno hovorit’ o priemernom podiele
na urovni 25,6 %. Mozno zhodnotit’, Ze ich vznik a néasledné pevné ukotvenie v programe
muzea sa v trhovom prostredi osvedcilo, ¢im prispievaju nielen k navsteve samotného zamku
ako kultarno-historického objektu, ale su jednym z motorov kultirno-poznavacieho turizmu,
ktory sa viaze nielen na mesto Bojnice, ale ma potencial zasiahnut’ SirSi geograficky region.

Tabulka 1: Podiel vybranych podujati na celkovej navStevnosti expozicie mizea na
Zamku Bojnice (2006 — 2015)

Rok A B C Rok A B C
2006 | 198 437 54 424 27,4 2011 | 144761 36 613 25,3
2007 | 194542 | 46751 24,0 2012 | 148 668 38977 26,2
2008 | 187032 | 41082 22,0 2013 | 150 883 41 060 27,2
2009 | 156022 | 41532 26,6 2014 | 162 397 39 135 24,1
2010 | 144 399 36 890 25,5 2015 | 163796 46 033 28,1

A — celkova (ro¢na) navstevnost’ expozicie, B — pocet navstevnikov MFDS a RZ, C — podiel

navstevnosti MFDS a RZ na celkovej navStevnosti expozicie v %
Zdroj: Interné materialy Slovenského narodného mtizea — Muizea Bojnice. 2015.

Tieto podujatia prikladne demonstruju kapitalizaciu lokalnych dejin. Okrem nich maja
navstevnici k dispozicii aj d’alSie udalosti organizované v priestoroch zamku akymi st napr.
Valentinsky vikend na zdmku, Bojnické kultarne leto, koncerty vaznej hudby, VSetci na zdmok

~57 ~



11. mezinarodni konference — Aktudlni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

— Starite sa rytiermi, Svity Mikuld$ a Vianoce na zamku. Mimo toho st interiéry komercne
vyuzivané aj ako priestory pre uzatvaranie sobaSov. Podujatia ziskavaji aj medialnu podporu
od ich partnerov, vd’aka ¢omu je zamok prezentovany aj prostrednictvom rozhlasovych,
televiznych foriem, priCom najbeznejSou formou propagacie aktivit je v siCasnosti Internet, a to
na strankach sponzorov a partnerov podujati, ale taktiez vo forme vlastnej marketingove;j
prezentacie na webe ¢i socialnych siet’ach.

3.3 Zamok Bojnice — imidzZov prezentacie regionu

Zamok Bojnice je znamym turistickym prvkom atraktivity, ktory je v mysli verejnosti
vSeobecne znamy a odkazuje tak na mesto Bojnice, pripadne Sir$i region. Silueta objektu bola
neraz pouzita uz v histérii (staré pecate atd’.), no mozno ju vidiet' i v sticasnosti aj v ramci
nekomerc¢nej prezentacie, ktorej prikladom je erb mesta Bojnice (Obrazok 5). Zamok sa
nachadza aj v logach d’alSich instittcii, ktoré sa zaoberaju turizmom. Potvrdzuje sa tym trend,
ze v suc¢asnom konkuren¢nom prostredi, ktorym sa cestovny ruch vyznacuje, ma doéleziti ulohu
marketing miesta, ktory pracuje so symbolmi (Zelenka, 2010). Takto sa silueta Zamku Bojnice,
ako turisticky znameho miesta, stala vystiZznym a rozpoznate'nym symbolom pre organizacie
cestovného ruchu na oblastnej ako aj krajskej irovni (Obrazok 6, 7), ¢o mdze byt’ vyznamnou
motivaciou k navsteve.

Obrazok 5, 6, 7: VyuZitie zamku v erbe mesta Bojnice a logach organizacii cestovného
] ruchu
HORNA NITRA

& TRENCIN REGION

t KRAJSKA ORGANIZACIA CESTOVNEHO RUCHU

OOCR = *‘ ety

Zdroj: Register organizacii cestovného ruchu. [online]. 2015. [cit. 13. 12. 2015]. URL adresa:
<http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=114715>

3JINrod

Zamok Bojnice dlhodobo nereprezentuje len samotné mesto, v ktorom sa nachadza, ale prave
vdaka jeho povedomiu, vyznamnosti a kultirno-historickej hodnote sa stdva efektivnym
prvkom pre vytvaranie regionalnej identity. V stilade s Hopkinsom (1998), mozno tvrdit, ze
propagatori cestovného ruchu pomocou reklamy predavaju na trhu vyznamy, hodnoty,
skasenosti ¢i identitu, ktora je prisudzovana miestu. Jednd sa o imidz miesta, ktory vyjadruje
najcastejSie znacka, symbol alebo logo, ktoré si nasledne néavstevnici s destinaciou dokazu
spojit’ a na zaklade toho ju kvalitativne odliSovat’ od inej lokality cestovného ruchu.

ZAVER

Mesto Bojnice sa od 2. polovice 20. storocia stalo vyznamnym strediskom cestovného ruchu,
S rozvinutym nielen lieCebnym ale aj pozndvacim turizmom. Jeho rozmach bol iniciovany
spristupnenim a naslednym aktivnym vyuzivanim priestorov zamku pre turistické ucely.
Prostrednictvom komparativnej analyzy navstevnosti podla dekad boli identifikované
tendencie azmeny spdsobené spolocensko-politickymi podmienkami ovplyviujucimi aj
turizmus. V ranom obdobi hospodarskej transformacie zareagovalo mizeum vhodne na nové
vyzvy a dokdzalo marketingovo pritiahnut’ nadvstevnikov prostrednictvom viacerych podujati,
medzi ktorymi sa dominantne vynimaji najmd Medzinarodny festival duchov a straSidiel
a Rozpravkovy zamok. Uvedené dva festivaly v sebe nesu kulturno-historicky odkaz,
prostrednictvom ktorého prispeli k renesancii miestnej historie a vyuZitiu jedinecnych
priestorov zamku. Ich vyznam sa odrazil v prispevku k celkovej navstevnosti expozicie muizea,
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ktora dosahovala Stvrtinovy podiel na celoro¢nej navstevnosti expozicie, vd’aka comu mozno
tieto udalosti hodnotit’ veI'mi pozitivne. Zdmok sa navyse stal aj symbolom, ktorym je mozné
identifikovat’ nielen samotné mesto, ale 1 uzsi a $irsi region, ¢o dokumentujua loga organizacii
posobiacich v turizme. Vzhl'adom na jedine¢nost’ kultirno-historického dedi¢stva v podobe
tohto objektu je aj do buducnosti mozné predpokladat’ aktivne vyuzivanie zamku ako prvku
s ktorym sa bude spajat’ identita nielen miestnych obyvatel'ov, ale rovnako aj navstevnikov
Hornej Nitry.
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PROJEKTY ROZVOJE SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU V JIHOCESKEM

KRAJI Z POHLEDU MUNICIPALIT V LETECH 2004-2014
TOURISM SERVICES DEVELOPMENT PROJECTS IN THE SOUTH BOHEMIAN REGION AS SEEN BY

MUNICIPALITIES BETWEEN 2004 AND 2014

Jiri Dusek

Abstrakt: Piispévek se zamétuje na problematiku ptipravy a realizace projekti rozvoje sluzeb
cestovniho ruchu optikou jednotlivych jiho¢eskych municipalit, kdy jsou v ptispévku po tivodni
teoretické casti prezentovany a diskutovany vysledky dotaznikového Setieni zaméteného
na analyzu vybrané problematiky obci a mést Jiho€eského kraje, které bylo realizovano v roce
2004 a nasledné v roce 2014 s cilem komparovat a zmapovat zmény postoji jihoceskych
municipalit v oblasti projektl rozvoje cestovniho ruchu. Postupné omezovani vetejné dopravy
v poslednich letech, klesajici poCet obyvatel, starnuti populace a kontinualni snizovani nabidky
regionalnich pracovnich mist, nedostatek finan¢nich prostfedkt k zajisténi vetrejnych sluzeb
V ramci regionalnich nebo mistnich rozpoc¢ti — to vSechno jsou faktory, které vyznamné
omezuji rozsah, kvalitu a rozvoj poskytovanych sluZzeb a maji zasadni vliv na dalSi oblasti
regionalniho rozvoje obci. Tyto problémy mohou byt pozitivné ovlivnény projektovou aktivitou
obci, zejména v oblasti cestovniho ruchu.

Klic¢ova slova: Cestovni ruch. Jihocesky kraj. Obec. Regionalni rozvoj. Sluzby.

Abstract: The contribution focuses on the problem area of preparing and realizing tourism
services development projects from the point of view of individual South Bohemian
municipalities. After the introductory theoretical part, results of questionnaire surveys focused
on analyses of selected problem areas of South Bohemian towns and municipalities are
presented and discussed. These surveys took place in the years 2004 and 2014 with the intention
of comparing and mapping changes in attitude of South Bohemian municipalities
in the question of projects to support of tourism services. A fragmented settlement structure
is a serious problem of some regions in the Czech Republic. Gradual reduction of public
transport in the past years, a decreasing number of inhabitants, an aging population and
continuous reduction of regional jobs, lack of financial resources to maintain public services
from regional or municipal budgets — these are all factors that significantly limit the extent,
quality and development of services provided and have a crucial influence on further regional
development of municipalities. These problems may be positively affected by project activities
of municipalities, especially in area of tourism.

Keywords: Municipality. Regional development. Service. South Bohemian Region. Tourism.

Snaha o zajisténi uspésSného rozvoje regioni neni z dlouhodobého pohledu nikterak moderni,
ale ptirozené jiz existuje velmi dlouho (az tfi tisice let pt. n. 1.). Politickd moc a jeji stabilita
byla vzdy do znacné miry zavisla na tom, zda konkrétni vladci byli schopni zajistit rozvoj
a ekonomickou prosperitu v ramci svych Gzemi (fi8i). V tomto kontextu lze uvést jako vhodné
historické ptiklady usp&$ného rozvoje pro uzemi Ceské republiky — mimo jiné stfedovékou
kolonizaci naseho pohrani¢i nebo zakladani soustavy stfedovékych mést — vSe se odehravalo
za intenzivniho vyuziti zahrani¢nich osadnikii. Oba uvedené procesy, které byly iniciovany
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zejména z popudu Ceskych kralt, ptinesly rozvoj a prosperitu do dosud nevyuzivanych, ¢i slab¢
vyuzivanych oblasti na nasem uzemi. Jejich vysledkem bylo v tehdejsi dobé zietelné posileni
moci a prestize Ceského kralovstvi v ramci celého stfedoevropského prostoru. V téchto
epochach vsak byl regiondlni rozvoj fizen spiSe intuitivng, pricemz zde byla patrna predevsim
snaha mechanicky aplikovat GspéSné vzory z rozvinutéjSich zemi (z tohoto divodu byli
k zakladani mést ve stfedovéku vyuzivani lokatofi a osadnici z Némecka). Naproti tomu
od 18. stoleti, v souvislosti s vlivem osvicenstvi, dochédzi k postupnému pronikéni védeckych
metod do vSech sfér zivota tehdejsi spolecnosti s cilem vysvétlit, pro¢ existuji rozdily mezi
uspésSnymi a neuspéSnymi regiony a jakym zpusobem a za pomoci jakych néstroji lze
dosahnout uspésného rozvoje méne vyspélych regiont (Krejci, 2010, s. 5). Rozvoj tizemi je
komplexni kategorie, ktera se vzpird presnému definicnimu vymezeni, z formalniho hlediska
za n¢j zodpovidaji organy vetejné spravy, tedy obce, kraje a stat. Zatadit zde muzeme
I mikroregiony (svazky obci), jejichz dobrovolné zvolenym, deklarovanym cilem je rozvoj
uzemi, v némz pusobi (Kolektiv autorti, 2006, s. 15). Rostouci lohu uzemni samospravy
muzeme datovat v regiondlnim rozvoji od 2. poloviny 20. stoleti, kdy na jedné stran¢ dochazelo
k decentralizaci a pfesunu pravomoci na uzemni samospravu, zejména na mésta a obce, Casto
se jim vSak na druhé strané nedostavalo finan¢nich prostfedkii a dochdzelo k prohlubovéni
jejich financ¢nich potizi a k rostouci deficitnosti, spole¢né s tim, jak se zvySoval deficit i celych
vetejnych financi ve statech zpusobeny realizovanou politikou statu blahobytu. Uvedené
problémy vedly k tomu, Ze v poslednich desetiletich vétSina zemi pftistoupila k reformam
uzemni vetejné spravy, v rdmci nichz se postupné zvysuje vyznam regiondlni politiky a uloha
vysSich Urovni tzemnich samosprav — regionti (Provaznikova, Sedlackova, 2009, s. 15).
Celkovy a dlouhodob& udrzitelny rozvoj regionu je zavisly v prvé tfadé na rozvoji
ekonomickém, ktery je zdrojem prostfedkll na rozvoj v dalSich oblastech (socidlni sluzby,
kultura, cestovni ruch atd.) (Adamek, Csank, Zizalova, 2006, s. 5).

1 ROZVOJOVE AKTIVITY OBCI

Rozvojové sméfovani municipalit a jejich rozvojové moznosti jsou v podminkach Ceské
republiky vyznamnym zplsobem ovlivnény specificky roztfisténou sidelni strukturou, kdy
78 % obci ma méné nez 1 000 obyvatel, coz patii mezi unikum v ramci celé Evropské unie.
Kazdé misto mé presto své neopakovatelné kombinace urcitych vlastnosti, které vytvateji
potencialy jeho pfirodniho, kulturniho a ekonomického rozvoje. Vyuzitelnost téchto potencialt
je zavisla na smysluplné aktivité obyvatel, poloze mista a na velikosti kapitalu, ktery je
k dispozici. Kombinace téchto vstupti do jisté miry predurcuje i optimalni strategii chovani obci
1 celého regionu ve vyuzivani svého bohatstvi. Pii urCitém zjednoduseni mizeme rozlisit tii
zakladni oblasti rozvojovych aktivit obce (Holecek, et al, 2009, s. 21):

» zajisténi podminek pro zivot obyvatel a podnikani (pfimy vliv investicni aktivity —

napiiklad v podobé zakladni infrastruktury — blize viz téZ Hélova, Alina, 2014),

» vytvareni prostiedi pro rozvoj obc¢anskych aktivit (nepfimy vliv),

» vytvafeni prostiedi pro rozvoj ekonomickych aktivit (nepiimy vliv).
Kazda obec ma k dispozici nepteberné mnozstvi nastroji, pomoci kterych mize rozvojové
aktivity realizovat, at’ se jiZ jedna o finan¢ni néstroje, nefinancni ¢i jiné nastroje. Jednim
z dostupnych a zaroven velmi vyznamnych rozvojovych nastroji obci jsou v soucasnosti
rozvojové projekty navazujici na rozvojové koncepce a strategické planovani.
Rozvojové projekty jsou dle Galvasové, et al (2007, s. 83), zasadnim néstrojem, jehoz
prostfednictvim je realizovan rozvoj uzemi, ¢asto v rdmci meziobecni spoluprace. Rozvojovy
projekt je vhodné chépat v jeho nejsirsi podobé, tedy jako jakoukoliv ¢innost obce (nebo jiného
relevantniho subjektu) pfispivajici k jejimu rozvoji. V takovém ptipad¢ jde o veskeré aktivity
nad ramec bézné a nezbytné ¢innosti (jako napf. spravni a administrativni zalezitosti, likvidace
domovniho odpadu, Gdrzba majetku obce apod.). Cilem realizace rozvojovych projekti
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je kromé vlastni uspésné realizace projektii zejména odstraniovani regionalnich disparit, coz je
ovSem podle Chabicovské (2009, s. 70) natolik narocny ukol, ze je tfeba zapojeni vSech
relevantnich aktérti z izemi, vzdy ve vztahu ke konkrétnimu problému. Ukazuje se, Ze snizit
disparity (viz téz Novotnd, Volek, Alina, 2014, nebo Szarkova, Andrejcak, Matkovcikova,
2014) se podarilo jen tam, kde se rozvinula funk¢ni spoluprace uvedenych subjektii a kde se
nasly viid¢i osobnosti schopné realizovat konkrétni projekty.

Galvasova, et al (2007, s. 47) v obecné roviné rozliSuje nékolik typt aktéri regiondlniho rozvoje
(subjektl) podle vztahu k feSenému problému ¢i k pfipravovanému projektu, ktery vznika
v procesu zkoumané formy spoluprace:

» podilejici se (shareholders), tj. subjekty, které jsou hloub¢ji zapojené do procesu feseni
¢i ptipravy, podili se na ném (napft. spolupracujici obce a podnikatel¢),

» zainteresovani (stakeholders), tj. subjekty, na které bude jista aktivita ptisobit (napf.
obcané a jejich sdruzeni, navstévnici aj.),

» dotceni (placeholders) — mySleno na izemnim principu, tj. subjekty, v jejichZ zajmovém
uzemi se aktivita realizuje (napf. krajsky urfad, CHKO, ministerstvo).

Tak jako lze rozlisit jednotlivé typy aktérii regiondlniho rozvoje, tak zcela analogicky je mozné
nahliZet na rozvojové aktivity z riznych uhld pohledu, které se mohou znac¢né lisit (Binek, et
al, 2010, s. 18):

» Z hlediska obyvatel obce je to ptitomnost faktorti ovliviiujicich pozitivné jejich Zivot,
napt. dobrd dopravni dostupnost, kvalitni bydleni, dostupnost sluzeb, moznosti
volnocasovych aktivit, pracovni pfilezitosti, kvalita Zivotniho prostfedi, piijemné
prostiedi, klid atd.

» Z hlediska ekonomického rozvoje jsou to hodnoty, které mohou ptildkat do obce nové
obyvatele, podnikatele, investory, napf. objekty a pozemky vhodné pro podnikani,
kvalitni dopravni komunikace, dostupnost inZenyrskych a dopravnich siti,
kvalifikovana pracovni sila, odbytové trhy, ptirodni, kulturni, rekreacni atraktivity atd.

» Zhlediska navstévnikt jde o faktory, které ovliviuji vybér lokality k pobytu ¢i navstéve,
napt. atraktivita dané¢ho prostoru, vyskyt pfirodnich, kulturnich a historickych
zajimavosti, sportovni moznosti, ubytovaci a stravovaci kapacity apod.

Z hlediska zaméfeni rozvojovych aktivit lze oznacit jako neopominutelny faktor rozvoje
rozvijejici ekonomickéd odvétvi a je proto pravem povazovan za odvetvi budoucnosti. Piesto
jeho stavajici podil ani zdaleka neodpovida vyuzitelnému potencialu. Problémem je nadale
kvalita poskytovanych sluzeb, Sife nabidky, schopnost vytvaret atraktivni produkty cestovniho
ruchu. Je pottebné ptilakat domaci i zahrani¢ni navstévniky i mimo hlavni sezonu a do mensich
turistickych center. Rozvoj cestovniho ruchu se vSak neobejde bez strategického planovani na
vSech Urovnich. Prilezitost ovlivnit cestovni ruch piinadSi politika hospodaiské a socidlni
soudrznosti EU. Vyznamnym rysem cestovniho ruchu je multiplikacni efekt doprovazejici jeho
rozvoj. Cestovni ruch predstavuje v soucasnosti odvétvi, ve kterém vznika nejvice pracovnich
prilezitosti, a to zejména v ramci malého a stfedniho podnikéni, které je pro cestovni ruch
typické. Vedle zaméstnanosti pfispiva cestovni ruch ke tvorbé hrubého domdaciho produktu
v pfihrani¢nich regionech, stimuluje soukromé a vefejné investice, ma vliv na piijmy mistnich
rozpocti. Intenzivni plisobeni cestovniho ruchu na uvedené oblasti vychazi dle Galvasové, et
al, 2008, s. 55, zejména z atraktivity dané destinace. Pfipadné hromadéni problémi a rychly
postup poskozovani prostiedi v disledku plisobeni aktivit cestovniho ruchu je v fad¢ ptipadi
jsou vystavena silnému investi¢cnimu tlaku a je znaéné obtiZné zajistit prostor pro udrzitelny
cestovni ruch. Vyznamnym procesem eliminace negativniho plsobeni a jesté vice rozvinuti
pozitivnich efekti je spoluprace. Zde miiZze vefejna sprava plsobit jako inicidtor, koordinator,
tviirce prostfedi. Vyznamnou roli hraje akceptovani podnikateld i vefejnosti jako partnert
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a hledani spolecné vize rozvoje destinace. Proto je potiebné v tizemnich planech a strategiich
rozvoje meést a obci neopomijet turismus jako vyznamnou slozku prostorové organizace sidel,
ale také 1 jako potencialni zdroj ohrozeni kvality zivotniho prostiedi mistnich obyvatel — turisté
prijedou a odjedou, mistni obyvatelé zistavaji. Zaroven je nutné zdiraznit urcitou ambivalentni
pozici cestovniho ruchu, kdy Svobodova, et al, 2011, s. 70, konstatuje, Ze rozvoj cestovniho
ruchu je sice v soudasnosti velmi atraktivni téma a vétsina obci Ceské republiky pFipravuje &i
jiz realizuje néjakeé turistické aktivity. Cestovni ruch ale na druhé strané€ neni vhodny pro kazdou
lokalitu. Je to odvétvi, které vyzaduje pro sviyj kvalitni rozvoj vyznamné vetejné i soukromé
investice a ekonomické dopady jsou mnohdy nejisté a nestabilni (napt. i vlivem sezonnosti).
Ukazuje se, ze vyznam cestovniho ruchu pro rozvoj (nejen) uzemi je v nekterych piipadech
precenovan a dosazené benefity a piijmy nedosahuji predstav aktért. Cestovni ruch se v klicové
odvétvi mize rozvinout pouze v urcitych izemich, vétSinou vsak jde o doplikovou ¢innost
s omezenymi ekonomickymi pfinosy.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Prispévek se zamétuje na problematiku ptipravy a realizace projektli rozvoje sluzeb cestovniho
ruchu optikou jednotlivych jihoceskych municipalit, kdy jsou v ptispévku po tivodni teoretické
¢asti prezentovany a diskutovany vysledky dotaznikového Setfeni zaméfeného na analyzu
vybrané problematiky obci a mést Jihoceského kraje, které bylo realizovano nejprve v roce
2004 a nasledn¢ s desetiletym odstupem v roce 2014 opakovano s cilem komparovat
a zmapovat zmény postoju jihoCeskych municipalit. Zjisténé vysledky jsou v zavéru
interpretovany nejen z hlediska vlastniho vyvoje nézorii jednotlivych obei na jednotlivé
problémové okruhy, ale i v kontextu prob&hlych zmén v oblasti municipdlnich projektii
v uplynulych letech.
Vyzkum v roce 2004 byl realizovan ve spolupréci s nasledujicimi subjekty: Krajsky urad
Jiho&eského kraje, CSAD Jihotrans a.s., Ceské drahy a.s., Jednota - spotiebni druzstvo Ceské
Bud¢jovice, Utad prace Pisek, Svaz mést a obci Jihoceského kraje, RERA a.s, Zapadoceska
univerzita v Plzni a Ceska zem&dé&lskd univerzita v Praze s cilem ziskat relevantni data
Kk nasledujicim vybranym tématim:

a) dopravni obsluznost,

b) dostupnost zakladniho zbozi a sluzeb,

C) fizeni obci a mést,

d) regionalni informacni systém,

e) dotace,

f) podpora piilivu investic,

g) vztah k narodnostnim men$inam,

h) legislativa a efektivita vefejné spravy,

i) moznost vzdélani pracovniku vefejné spravy.
V roce 2004 byl sbér dat zajiitén osobné studenty VSERS, v roce 2014 byl vyzkum z divodu
vyssi efektivity realizovan elektronickou formou pouze ve spolupréci se Svazem mést a obci
JihoCeského kraje. Pfi prvnim realizovaném vyzkumu bylo cilen¢ osloveno 200 jihoc¢eskych
municipalit (ndvratnost 140 dotaznikd, tj. 22,47 % vSech obci v kraji), ptfi druhém vyzkumu
Vv roce 2014 byl ziskan obdobny pocet dotaznikti — 141 (tj. 22,63 % vSech obci v kraji), v tomto
ptfipad¢ vSak byly osloveny elektronickou formou vSechny municipality v kraji. Jednotliva
obdobi byla zvolena v kontextu posouzeni prvniho a posledniho programovaciho obdobi EU.
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3 VYSLEDKY A DISKUSE

Nejzavazngjsim problémem, kterému obce v soudasnosti dle Matla, Srnové, Stegmannové,
(2013, s. 29, Priloha 4), Celi, jsou otazky souvisejici s trhem prace, stavem pozemnich
komunikaci, dopravou a bezpec¢nosti. Oblast vefejnych sluzeb (Skolstvi, socialni sluzby,
zdravotnictvi, kultura, sport, apod.) je mésty hodnocena spiSe neutraln¢. Naopak otdzky
souvisejici s zivotnim prostiedim ve méstech, s vyjimkou ¢ernych skladek a ¢isténi odpadnich
vod, jsou vnimany spise bezproblémove. Problémy a potfeby mést se v zasade nelisi v zavislosti
na velikosti mést, typu sidla, charakteru statni spravy ¢i regionalni ptislusnosti. Pro mésta jsou
nejvetsi prioritou infrastrukturni projekty, jako je sprava méstskych komunikaci, upravy
vetejnych prostranstvi a chodnikil, zateplovani vetejnych budov ¢i ¢isténi odpadnich vod.
Preferovanou oblasti je také péce o pamatky a podpora cestovniho ruchu stejné tak jako
investice do zédkladniho, resp. matefského Skolstvi. Naopak vétSinoveé je na okraji zajmu
socidlni a zdravotni oblast a podpora védy a vyzkumu. Vysledky realizovaného vyzkumu
Vv JihoCeském kraji by mély v tomto ohledu ukdzat, zda koresponduji s obecnymi zéavéry
a trendy nebo jsou zde vzhledem Kk silnému postaveni cestovniho ruchu a mnoha specifikim,
jako je velmi roztiisténa sidelni struktura, vyznamné regionalni diference.

Podivame-li se na strukturu rozpoéta jiho¢eskych municipalit v jednotlivych letech, je zde
mozné konstatovat velkou volatilitu pfijmut. S tim, jak doslo v letech finan¢ni krize k poklesu
danového inkasa a prubézné dochédzi k upravam rozpoctového urceni dani, roste vyznam
dotacnich a grantovych prostfedki, které maji nejen rozvojovy charakter, ale do urcité miry
i stabiliza¢ni vyznam pro vetejné rozpoéty — to plati z hlediska rozsahu pienesené ptisobnosti
zejména v pripadé obci L. typu (kde je pfenesen zakladni rozsah statni spravy) a II. typu, kde se
pohybuje v rozmezi 10-20 %, zatimco u obci III. typu je vyznam téchto prostiedkl spiSe
marginalni. K vyznamné zmén¢ podilu dotacnich a grantovych prostifedki doslo zejména u obci
I. typu, pro které je ziskdvani téchto prostfedkii ¢im dal tim vice administrativné
a financné néarocnéjsi, nemluvé o rizicich vyplyvajicich z mozného vraceni financnich
prosttedkll v ptipadé poruseni podminek realizace projektli. Neni proto viibec ndhodné, Ze
skoro 20 % vSech Ceskych obci se v programovacim obdobi 2007-2013 vibec nepodilelo
na realizaci Zadného projektu kofinancovaného z finan¢nich prostredkli EU, ackoliv napf. jen
v ROP NUTS II Jihozapad bylo vy¢lenéno na podporu regionu Jiho¢eského a Plzenského kraje
cca 17,5 mld. K¢. Prostfedky urcené na odstranovani regionalnich disparit tak paradoxné
zacinaji smérovat do vétsich municipalit, na misto t€ch mensich venkovskych.

Graf 1: Podil dota¢nich a grantovych prostiredki v rozpoctech obci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Analyzujeme-li piekazky branici ptipravé projektd, tak jednozna¢nym ,,vit€ézem* je nedostatek
finan¢nich prostiedki, coz je problém zejména u malych obci. V podminkéch Jihoceského
kraje vychazi néklady na zpracovéni a podani 5 milionového projektu externi zpracovatelskou
firmou na cca 80 000-100 000 K¢, ¢asto je navic pozadovan tzv. succes fee poplatek spocivajici
v dalsi platbé — odméné za tispésné schvaleni zadosti. V pribéhu poslednich 10 let je pozitivnim
trendem vétsi financni dostupnost ptipravy projektii, na druhé stran¢ obce zfetelné vnimaji nové
piekdzky v podob€ vyssi administrativni a Casové naroc¢nosti (napt. diky zméndm zikona
o verejnych zakazkach, udrzitelnosti projektd apod.).

Graf 2: Nejcastéjsi prekazky branici pripravé projekta

90%
80,4%
80%
0,
70% M nedostatek financnich
60% prostfedkd
50% [ ] fchopnpstj a zdjem
jednotlivch
0,
40% 1 ¢asova narocnost
30%
20% B administrativni naro¢nost
10%
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Prekazky pii piipravé projektl spocivajici v nedostatku finan¢nich prostredki se ale pozitivné
projevily na schopnosti obci zpracovavat a predkladat zejména mensi neinvesti¢ni projekty.
Zatimco vroce 2004 outsourcovalo pravidelné zpracovani projektd téméir 42 % obct,
V soucasnosti je to jiz jen 15 % municipalit.

Graf 3: Zpisob zpracovani predkladanych projekti a granta
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Zavéry studie Matla, Srnové a Stegmannové, 2013, poukazuji ze strany obci na vyraznou
preferenci infrastrukturnich projektd. Tento zdvér lze potvrdit v JihoCeském kraji pouze
¢astecn¢ — infrastrukturni projekty nepattily sice mezi nejvyznamné;jsi, ale zato vysoce stabilni
oblast predkladani projektl, ktera se pohybuje na urovni cca 25 % (a ma téz nepiimy dopad na
uroven cestovniho ruchu). Projekty primarné orientované na cestovni ruch ale patii spolu
s bydlenim mezi nejrychleji rostouci projektové segmenty, rist v obdobi 2004-2014 presahuje
400 %. Nejvetsi pokles zaznamenala obcCanska vybavenost (vzdélavani, socialni oblast,
zdravotnictvi), kterd se snizila o vice nez 60 % na uroven 18,6 % z piivodnich 47,8 %.

Graf 4: NejcastéjSi zaméreni jiz predloZenych projekti (z hlediska vlastniho poctu
projektii)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Planované zaméteni vyznamnych piipravovanych projektd v programovacim obdobi 2014-
2020 koresponduje s nastolenymi trendy, kterymi jsou zejména prioritizace projektt v oblasti
cestovniho ruchu a bydleni, mensi vdha bude ptikladana naopak projektim do obcanské
vybavenosti a protipovodnovych opatfeni. Nejvyznamnéjsi ,,novou orientaci projektl je
zameéteni na oblast vodohospodaiské infrastruktury, které vyplyva jednak z rostoucich naroki
obyvatelstva a norem, ale i potieb¢ investic do obnovy této dlouhodobé& podfinancované oblasti.
Vyznamnym negativem programovaciho obdobi 2014-2020 je téZ celd fada omezeni
a zmén, které zuzuji §ifi moznych realizovanych aktivit i jejich finan¢ni alokaci. V kontextu
podpory cestovniho ruchu patfi mezi nejvyznamné€j$i omezeni poskytovani dotaci jen
na pamatky UNESCO ¢i ndrodni kulturni pamatky, z evropskych penéz jiz nelze financovat
mistni komunikace. Vlastni oblast cestovniho ruchu byla podpotfena v uplynulém obdobi
¢astkou cca 30 mld. K¢, nyni vSak neni financovani cestovniho ruchu uspokojivé systémove
feSeno, nebot’ cestovni ruch jako ekonomicka aktivita jiz nebyl zafazen mezi podporované
aktivity z fondu EU. Jedinymi oblastmi nepfimo podporujicimi rozvoj cestovniho ruchu budou
investice zaméfené na ochranu pfirodniho a kulturniho dédictvi, byt 1 zde bude cela fada
riznych omezeni (viz vySe zminéné pamatky UNESCO). Vysledkem snizeni podpory
cestovniho ruchu bude dle autorovych ptedpokladl 1 pfimo imérny pokles poctu projekt
cilenych na oblast cestovniho ruchu, coz namisto ke zvySeni kvalitativni Urovné sluzeb
cestovniho ruchu v Jihoc¢eském kraji povede spisSe ke zhorSeni jeho konkurenceschopnosti, to
se mize v nejblizsich letech projevit sniZenim incomingové turistiky zejména mimo hlavni
turistické destinace. Diferenci mezi zhorSenim podminek pro finan¢ni podporu cestovniho
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ruchu a naopak kladnym ocekévanim obci je mozné vysvétlit asovym zpozdénim zahdjeni
programovaciho obdobi a nedostate¢nou informovanosti o dané problematice.

Graf 5: Planované zaméreni vyznamnych pripravovanych projektii v programovacim
obdobi 2007-2013, respektive 2014-2020
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Projekty rozvoje sluzeb cestovniho ruchu v Jihoceském kraji, 1 navzdory omezeni finan¢nich
prostiedkit EU, povazuje za diilezité vétSina jihoCeskych municipalit, proto je mozné ocekavat
realizaci rozpoc¢tove spiSe mensich projektl financovanych z vlastnich ¢i narodnich grantovych
a dotacnich schémat, vyznamna cast opatieni podporujicich rozvoj cestovniho ruchu bude mit
povahu legislativnich (blize viz napt. Pana, 2015) ¢i jinych opatfeni, jako je podpora rozvoje
meziobecni spoluprace, diky ¢emuz bude mozné Cerpani prostiedkd v ramci mistnich ak¢nich
skupin. Zcela novou a origindlni cestu ukazuje turistickd oblast Toulava, prvni oficidlné
certifikovana oblast cestovniho ruchu, ktera propojila v regionu Jihoceského a Stredoceského
kraje 4 mistni akéni skupiny (MAS Krajina Srdce, MAS Stiedni Povltavi, MAS Sedl¢ansko
a MAS LuzZnice), podnikatele a fadu neziskovych organizaci. Tato sit’ subjekti je o to
atraktivitou, coZ by na druhé stran€ mohlo napomoci pii propagaci regionu jako celku, a tim
1 jeho rovnomérnéjsimu turistickému rozvoji. Financovani této turistické oblasti akcentuje plné
principy adicionality, kdy zde existuje vyznamnd motivace subjektli ziskavat prostfedky
vlastnimi silami, nebot’ nésledn¢ obdrzi od kraje, respektive statu, totoznou castku, kterou
dokazali sami ziskat. Vyhodou tohoto financovani jsou na jedné strané nizsi naklady pro vetfejné
rozpocty, dale odpada nebezpecna zavislost na dotacnim financovani, ktera v okamziku
vycerpani finan¢nich prostfedkti vede k ukonceni projektu a realizovanych aktivit — piikladem
Spatné praxe jsou vtomto ohledu pieshraniéni impulzni centra, kterd vznikla s velkymi
ambicemi v ¢esko-rakouském piihrani¢i po roce 2000, aby o nékolik let pozdé&ji postupné
zanikala tak, jak dochazely finanéni prostiedky z programu INTERREG. V ramci vyzkumu
byla vroce 2014 poloZzena obcim jesté otazka, zda podporuji rozvoj cestovniho ruchu
konkrétnimi opatfenimi. I zde je mozné z hlediska rozvoje cestovniho ruchu akcentovat
skutecnost, Ze pro obce je cestovni ruch vyznamnou oblasti, protoze pouze 22,5 % obci nyni
nerealizuje ani nepfipravuje opatieni pro rozvoj cestovniho ruchu. Shodné procento obci
(30 %) opatteni v soucasné dobé realizuje nebo je aktualné ptipravuje, coz je velmi pozitivni
jev. I tak je na 22,5 % obci ziejmé, Ze cestovni ruch nepatii mezi hlavni priority vSech
jihoceskych obci. Zde si je mozné poloZit otazku, kdo by mél v oblasti cestovniho ruchu plisobit
V budoucnu jako hlavni koordinacni prvek, zda JihoCesky kraj, JihoCeska centrala cestovniho
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ruchu, Svaz mést a obci JihoCeského kraje nebo néjaky jiny subjekt, ktery by zastiesil ¢i
inicioval projekty nadregionalniho vyznamu.

Cestovni ruch nabyva v podminkach CR na stale vétsim vyznamu, coZ potvrzuji i oficialni data
Ceského statistického titadu. Zatimco v dobach krize v letech 2010 a 2011 doséhl jen 2,7 %
podilu na celkovém HDP, nyni je to jiz 2,9 %. Pfestoze jsou tyto hodnoty pozitivni
a koresponduji s ostatnimi stfedoevropskymi ¢i severskymi destinacemi (Némecko — 3,2 %,
Nizozemsko — 2,7 % a Svédsko 2,9 %), nelze usnout na vaviinech, protoze ma Ceska republika
mnohem vy3$§i potencial, coZ potvrzuje rok 2004, kdy CR vystoupala dokonce
na 3,6 % podil na celkovém HDP. Nelze samoziejmé atakovat podilem na HDP stfedomotské
turisticky atraktivni staty se skoro 10 % podilem cestovniho ruchu na HDP, v podminkach
sttedni Evropy vSak mame Sanci atakovat metu 3,5 %, k ¢emuz by samoziejmé vyznamnym
zpusobem prispélo zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, jak ze strany subjektli soukromého
sektoru, tak i vefejného sektoru. Vzhledem k omezenym rozpoctovym zdrojiim a zhorSujici se
finan¢ni situaci mens$ich obci (viz problematika rozpoc¢tového urceni dani atd.) je zejména pro
venkovské obce obtizné investovat do zkvalitnéni sluzeb cestovniho ruchu. Nabizi se sice feSeni
pomoci vyuziti prosttedkt fondi EU, ale i zde se ukazuje urcitd kratkozrakost odpovédnych
¢eskych organi, jimz se sice podafilo v programovacim obdobi 2014-2020 vyjednat jen o mélo
niz8i ¢astku, nez v obdobi 2007-2013, za to v8ak S mnoha omezenimi, které se vyznamné
podepisi na investicich v oblasti cestovniho ruchu, ktery jiz neni zatazen mezi prioritni aktivity,
coz negativné ovlivni snahy obci o podporu a rozvoj cestovniho ruchu, kdy se od vétSich
projekt posuneme spiSe k mensim a kratkodobé&j$im projektim, coz jiz naznacuji vysledky
grafu 1, ktery demonstruje mezi 1éty 2004-2014 postupné snizovani dotacnich a grantovych
prostfedkli v rozpoctech obci. V obdobi poslednich 10 let se téZ zménil ptistup a postoj obci
Kk ptipravé projektl, zatimco na pocatku programovaciho obdobi 2004-2006 témét 42 %
municipalit zpracovani projektli outsourcovalo, nyni je to jen 15 %. 70,1 % obci pak ptistupuje
ke zpracovani projektd ad hoc. Zatimco zpocatku patfil mezi nejvétsi prekazky zpracovani
projekt v 80,4 % nedostatek finanénich prostiedkt, v roce 2014 nedostatek finanénich
prostredkil vnima negativné jiz ,,jen* 56,7 % obci, velky nartst k témér 20 % vSak zaznamenala
administrativni a ¢asova naro¢nost, jenz se odviji zejména od politickych zmén, tzv. hypertrofie
prava a dalSich legislativnich pravidel a predpist.

Zaméfeni predkladanych a realizovanych projekt se v pribéhu zkoumaného obdobi 2004-
2014 posunulo od ob¢anské vybavenosti obci (47,88 %) smérem k podpoie bydleni (25,35 %),
pomérné stabilni zlistal pocet projektli orientovanych na silni¢ni infrastrukturu (25,18 % —
21,36 %). Vyrazny rist zaznamenal pocet projekt do cestovniho ruchu (1,6 % — 6,7 %), zcela
jiz chybi protipovodiiova opatieni. Pro obdobi 2014-2020 planuji obce ale nejvice investovat
do vodohospodatské infrastruktury (25,8 %), silni¢ni infrastruktury (21,42 %), bydleni
(18,6 %) a obCanské vybavenosti (15,67 %), preference projekti do oblasti cestovniho ruchu se
pohybuje aktualné na 8,4 %, coz je proti roku 2004 vyrazny rist — tehdy se tato preference
pohybovala na Grovni pouhych 0,8 %. Uvedena cisla prokazuji, Ze se obce v budoucich letech
soustied’uji vice na infrastrukturni projekty, coz je proti minulému obdobi posun. Negativné se
tu projevuji nova dotacni schémata, ktera ve vztahu kK cestovnimu ruchu podporuji v omezeném
rozsahu jen ochranu ptirodniho a kulturniho dédictvi, nikoliv vSak cestovni ruch jako celek, coz
je mozné dle autora fesit dvojim zplisobem — bud’ vytvarenim zcela novych zptsobu kooperace,
mezi které¢ patii napiiklad certifikované oblasti cestovniho ruchu, nebo intenzivnéjSim
zapojenim do stavajicich zptsobtli kooperace, v nichz se jevi velmi slibn€ mistni akéni skupiny,
které¢ by mohly v rdmci podpory rozvoje venkova saturovat poptavku v oblasti rozvojovych

vvvvvv

regionalnim operaénim programiim omezen nejen tematicky, ale nevyhodou je i ,,soutéZeni*
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projektd malych subjektd proti velkym subjektim napii¢ celou CR. Proto jen v piipadé
uspésného uchopeni projekti je mozné naplnit projektové zdmeéry, které obce nyni masivné
planuji, a dosahnout vétsiho podilu cestovniho ruchu na HDP.
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ROZV0J CESTOVNEHO RUCHU V HODRUSSKOM REGIONE — BEST

PRACTICES
DEVELOPMENT OF TOURISM IN THE HODRUSA REGION — BEST PRACTICES

Zuzana Dvoidkova Liskova, Renata Klufova, Dagmar Skodova Parmova

Abstrakt: V hodrusskom regione prechod od centralne planovaného hospodarstva na trzna
ekonomiku po roku 1989 nebol bezbolestny a celu transforméciu doprevadzalo mnoZstvo
novych problémov, podobne ako v dal'Sich obciach, mestich. Cielom prispevku je
prostrednictvom geografickych analyz a syntéz priblizit’ transforméciu pdvodne priemyselného
hodrusského regionu na oblast’ vyhl'adavant turistami. Z vysledkov vyplyva, Ze v poslednych
5 rokoch naréstol pocet ubytovacich kapacit o 192 16zok a navstevnost’ s pobytom dlhs§im ako
jeden den sa zvysila 0 80 %. S rozvojom cestovného ruchu sa zacalo pred viac ako 15 rokmi,
ale skuto¢né vysledky sa dostavili az v poslednych piatich rokoch. Hodrusa-Hamre je vel'mi
dobrym prikladom transformacie regionov, kde sa prirodny a kultirno-historicky potencial
vyuziva pre d’al’$i rozvoj.

Klicova slova: Kompardcia. Potencial. Region. Transformdcia.

Abstract: The transformation from centrally planned economy to market economy
in the Hodrus region after 1989 was not painless and the entire transformation was accompanied
by many new problems as well as in other municipalities and towns. The objective of this paper
IS to get insight into the transformation of originally industrial Hodru$ region into the area
popular with tourists through a number of geographical analyses and syntheses. The results
indicate that the number of accommodation capacity has risen by 192 beds and the visit rate
with a stay longer than one day has increased by 80 % in the last 5 years. The development of
tourism started more than 15 years ago, but the real results arrived in the last five years.
Hodrusa-Hamre is a very good example of transformation of regions, where natural, cultural
and historical potential is used for further development.

Keywords: Comparison. Potential. Region. Transformation.

Obdobie 21.storo¢ia mozno charakterizovat’ zvySenym zaujmom spolo¢nosti o prostredie,
v ktorom sa uskuto¢nuju vsetky prirodné a socio-ekonomické procesy. Skumaji sa otazky,
ktoré sa tykaju kvalit prostredia v §irSom ponimani — od globalnych vzt'ahov az po vztahy
V lokélnych priestorovych utvaroch. LCudskd ekonomicka c¢innost’ v krajine je zamerana
na vyuzivanie prirodnych zdrojov k materialnemu prospechu spolocnosti. Ich nésledkom
dochadza k deStrukcii prirody a naruSeniu fungovania krajinnych procesov, ale cCasto
I k naru$eniu historickych, kultirnych a rekrea¢nych hodnoét krajiny. Preto je potrebné region
smerovat’ k udrzatel'nosti pre d’alSie generacie a adekvatne vyuzivat existujuci potencial.

Pozitivne vplyvy cestovného ruchu sa prejavuji nielen na tirovni ndrodného hospodarstva, ale
aj na lokalnej tirovni v obciach. Preto snaha subjektov zainteresovanych do rozvoja cestovného
ruchu musi byt strategickd orientacia na vSetkych trovniach s cielom dlhodobého prezitia
a zabezpecCenia prosperity pri reSpektovani nielen vnutornych rozvojovych faktorov, ale aj
dynamickych zmien vo vonkajSom makroekonomickom, politickom, technologickom
a ekologickom prostredi. Cielom prispevku je vyhodnotit' transformaciu pdvodne
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priemyselného hodrusského regionu na oblast’ vyhl'adavant turistami v ¢asovom intervale
10 rokov.

1 TRANSFORMACNE PROCESY V REGIONOCH

So zmenou politickych rezimov a ekonomickych modelov v krajinach strednej Eurdpy
na konci osemdesiatych rokov minulého storocia, vel'mi velka Cast’ ich priemyselnych aktivit
rychlo pocitili svoju nadbytocnost a neschopnost konkurovat svojou efektivnostou
a produktmi, ktoré ponukali. Prikladom takychto zmien je i hodrusky region, v ktorom doslo
k znaénému naruSeniu rovnovahy, k prehibeniu regionalnych disparit a ku koncentracii
socianych, ekonomickych a ekologickych problémov.

Gorzelak (1998) vymedzuje v krajinach strednej Eurdpy S$tyri typy regionov. 1. Vodcovské
regiony transformdacie, 2. Regidny posilnené otvorenim sa postkomunistickych Statov
zahraniCiu (zépadna Europa), 3. Staré priemyselné regiony a 4. tzv. Vychodna stena, ktort
predstavuju regiony, ktoré boli a pravdepodobne dlho zostanti zaostalymi regiénmi.

Skiimany hodrusky region moézeme podla uvedeného vymedzenia zaclenit' k starym
priemyselnym regionom, oznaCované ako ,prehravajuce regiony“, ktoré nastipili cestu
reStrukturalizacie. Tento typ regionov sa stretava s recesiou, zvacSujucou sa nezamestnanostou
a vel’kym hospodarskym a socialnym napatim.

Staré priemyselné regiony zasadené do vidieckej krajiny sa vyznacovali nepestrostou svojej
odvetvovej Struktury a predstavovali v 60 az 80 rokoch 20. storo¢ia znac¢ne citlivé teritoria.
Potiaze tychto regionov boli nasledkom ostrej konkurencie na svetovych trhoch spojené
s rozvojom technologii a deindustrializacie, na ktoré nadvédzuje modernizacia hospodarskych
inStituciondlnych Struktar a posun k tercialnej sfére (Castells, 1993; Steinern, 2003).

Tradi¢né priemyselné regiony v postkomunistickych krajinach boli postihnuté ekonomickym
upadkom az po roku 1990. Transformacné skusenosti ich zdpadnych predchodcov vsak boli
aplikovatelné iba z Casti a to vzhladom k odliSnému pdvodu a charakteru ich potiazi.
Nepriaznivé dediCstvo centralne planovanej ekonomiky sa plne prejavilo na zranitel'nosti
stredoeuropskych a vychodoeuropskych priemyselnych regiénov vo¢i novo sa prejavujicej
medzinarodnej konkurencii (Gorzelak, 2000; Michdlkova, 2013). V tomto zmysle mozeme
transfomaciu priemyselnych regionov v postkomunistickych krajinach chéapat’ ako navrat
do ich prirodzenej vyvojovej traektorie (Hampl, 2001). Nie vSetky regiony sa dokazu znovu
pretransformovat’, daf§im to trva dlhy dasovy interval.

Smerovanie vyvoja jednotlivych regionov je zakotvené v narodnych stratégiach udrzateI'ného
rozvoja, ¢i akénych planoch miest a obci, kde tieto navrhuju optimalny mechanizmus
na prepojenie jednotlivych Struktur. Rozvoj regionov je aktudlnou témou rieSenou na vsetkych
urovniach. Jednou z mnoha moznosti ako prispiet’ k rozvoju regionu je podpora cestovného
ruchu.

Vyznamnym rozvojovym, udrzatelnym ako i revitalizatnym fenoménom obci, miest
a regionov je uzemna identita miestnych obavatel'ov. Je to pocit sudrznosti obyvatel'ov daného
uzemia, ktory sa prejavuje v dobrovolnom prijati spolo¢enskych zmien, hodnot
a idedlov.

Hlavnym ciel'om prispevku je vyhodnotit’ vyuzivanie potencidlu izemia, pre rozvoj cestovného
ruchu a priblizit transformaciu pdvodne priemyselného hodrusského regionu
na oblast’” vyhl'addvanl turistami. Prostrednictvom analyz, syntéz a zavere¢nej komparacie
v 10 ro¢nom intervale, chceme poukazat’ na moznosti rozvoja ekologicky nestabilnej krajiny.
V prvej etape sme hodnotili vybrané faktory socio-ekonomického rozvoja regionu, jako index
starnutia, index ekonomickej efektivity, migracia, nezamestnanost’, priemerna solventnost’
(Kalibové, Pavlik & Vodakova, 2009).
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Nasledne bolo prevedené hodnotenie potencidlu cestovného ruchu podl'a metodiky LiSkova
(2002), vyjadrené prostrednictvom bodovej hodnotovej skaly (Liskova, 2002; Liskova, 2005)
—viz Tabul’ka 1. Kategorie hodnotenia st uvedené v tabul’ke 1. Na zéklade zistenych vysledkov
sme previedli komparaciu stavu v ¢asovom horizonte 10 rokov a vytvorili scendre d’al’Sicho
rozvoja sledovaného uzemia. Podkladové tudaje boli vyuzité =zo Statistik, z vlastnych
sociologickych vyskumov a expertnych odhadov.

Tabul’ka 1: Kategorie bodového hodnotenia rekrea¢ného potencialu
Prirodny rekrea¢ny potencial
A — Faktory podmieniujuce vyuzitie prirodného potencialu
B — Faktory zasadne pozitivne ovpyviujuce vyuzitie prirodného potenciadlu  krajiny
C — Faktory zasadne negativne ovplyvilujuce vyuzitie prirodného potencialu krajiny
Antropogénny potencial
E — existujuce strediska cestovného ruchu
F — potencial miest (regionalny, nadregionalny vyznam)
G — potencial poznavacich a navstevovanych kultirno-historickych objektov
H — pocet organizovanych podujati
| — ubytovacia kapatica

Zdroj: Liskova, 2002.

Predstavenie sledovaného uzemia
Hodrusky region s rozlohou 46,3 km? a 2 255 obyvatel'mi sa nachadza v Stiavnickych vrchoch,
na strednom Slovensku viz Obrazok 1.
Prirodné predpoklady ako reliéf, klima, vodstvo, rastlinstvo a zivocCiSstvo davaji regionu
charakter, prostrednictvom ktorého je zaujimavy ¢i atraktivny. Nadmorska vyska tzemia je
Vv rozmedzi 212 az 863 m n. m. Tajchy vzniknuté antropogénou ¢innostou pridavaju tzemiu
na atraktivnosti. Sledovana lokalita patri k najstarSim banickym lokalitdm. Za svoj vznik
arozvoj vd'adi banictvu, tazbe a spracovaniu drahych kovov, najmi zlata. Uzko s banictvom
savisi i velky pocet kultirno-historickych pamiatok. Dal’§im fenoménom regiénu bola vyroba
antikorovych priborov (viac ako storo¢nd tradicia), kanistrov a cisticov vzduchu
do automobilov. Po viac ako 600-ro¢nej tradicii banskej ¢innosti zacalo banictvo upadat’,
zatvoril sa 1 zavod Sandrik - Berndorf. Ddésledkom nebolo uplné vycerpanie zasob, ale
konkurencia vo svete, ktorej nedokazal region cCelit. Zatvaranim vyroby a zvySujlcou sa
nezamestnanost'ou zacal region s privlastkom , kral'ovsky* upadat’.

Obrazok 1: Lokalizacia regionu

Hodrussky region

atraktivity

Sv. Katar ) k.

( 60 Rozélia S
boyZzatia Panny,Maf Banska Stiavnica Low- 223
Banska Stiavpica

Stiavnioké Bane Slovnaft
4 [©)

Zdroj: Klufova, 2016.
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3 VYSLEDKY A DISKUSE

Slovensko je charakteristické vyraznou regiondlnou rozmanitostou, ¢o je determinované
historicky, kultrne, politicky a geograficky. Tieto rozdielnosti su tiez dané odliSnym
ekonomickym, demografickym vyvojom, odliSnou vzdelanostou a vekovou §truktirou. Zmeny
v demografickom vyvoji obyvatel'stva st odrazom aktualnej socialno ekonomickej situacie,
zmien Vv zivotnej Grovni obyvatel'stva. Uvedené charakteristiky vyrazne ovplyviiuju i situdciu
V sledovanom hodrusskom regione.

3.1 Socioekonomické charakteristik

Index starnutia dosahoval v roku 2005 hodnotu 84 % na zéaklade ¢oho mozeme urcit, ze sa
jedna o regresivny typ populéacie. V priebehu 10 rokov sa index starnutia o 2 % znizil, ¢o vSak
ni¢ nemeni na type populacie. Priemerny vek obyvatelov vzrastol a dynamika rastu
priemerného veku stipa. Doslo vSak k narastu narodenych deti, k Comu prispela bytova
vystavba v sledovanom regione.

Index ekonomického zat'azenia dosahoval v roku 2005 hodnotu 0,54 a v roku 2015 je hodnota
0,51.

Migrécia je v hodruSkom regione prezentovana docasnou — prechodnou emigraciou za pracou
¢i stadiom. K vyraznejsej imigracii zacalo dochadzat’ od roku 2012, kedy boli dané do uzivania
nové bytové jednotky rodindm i1 mimo sledovany region. Tu zaroven musime podotknut’, ze
Vv sledovanom regione dochadza k docasnej migracii, ktoru predstavuju prichadzajuci chatari
a chalupéri. Znamenaju pre region ozivenie, ako aj prisun financii pre miestnych podnikatelov.
Nezamestnanost’ — je socialno ekonomicky ukazovatel’, ktory sa poklada za jeden z hlavnych
pti¢in chudoby. Podl'a nami zistenych tidajov (kde k evidovanym nezamestnanym sme zaradili
i neevidovanych na urade prace), nezamestnanost’ narastla do roku 2015 o 3 %, a tak dosahuje
25,2 %. Pricom podla prepoctov, ktoré rataju iba s evidovanymi nezamestnanymi, miera
nezamestnanosti predstavuje 18 % ¢o znacéne skresl'uje situaciu v regione.

Priemernti solventnost’ na jedného obyvatela ako podiel medzi sumou prijmov a poctom
obyvatel'ov sme vypocitali na zaklade udajov zo Statistického uradu, uradu prace a samotného
sociologického setrenia v rokoch 2004 a 2014. V roku 2004 solventnost’ obyvatel'ov bola
331,- Eur, do roku 2015 hodnota narastla na 390,- Eur. Narast mozeme s vytvorenim
pracovnych miest v hodruS$skom regione, ako aj v naraste minimalnej mzdy.

Bytovy fond zaznamenal za sledované obdobie 10 rokov enormny narast, suvisiaci s vystavbou
3 novych panelovych domov s celkovym poctom 80 bytovych jednotiek.

3.2 Hodnotenie rekreac¢ného potencialu

Hodnotenie lokalizaénych podmienok podla LisSkova (2002). Z Tabulky 2 vyplyva, Ze faktory
podmieniujice vyuzitie prirodného potencidlu(A)sa zmenilo zpdvodnych 52 bodov
na 50 bodov — v dosledku vyrtbania lesnej plochy pre Gcely lyziarskeho strediska. Podobne
k znizeniu bodovej hodnoty doslo i v kategérii B (faktory zasadne pozitivne ovplyviiujice
vyuzitie prirodného potencialu), kde zasah uvedeny v kategorii A bol prevedeny v CHKO.
Kategoéria C (faktory zdsadne negativne ovlyvilujice vyuzitie prirodného potencialu krajiny-
minusové body) sa nezmenil. Priemyselnd cinnost' za poslednych 10 rokov stagnovala
a v mnohych pripadoch sa zastavila uplne, ale chatrajuce plochy a budovy tzv. brownfieldy
zostali i nad’ale;.

Pri hodnoteni antropogénneho potencidlu sme hodnotili existujice strediska rekreacie
a cestovného ruchu (E)(nasobili sme poctom stredisk). V hodruskom regione vzniklo nové
moderné lyziarske stredisko a nova plocha pre Sporty na l'ade. Zaroven bol zrekonStruovany
a navstevnikom spristupneny Hornohodrusky tajch. Region ma nielen lokalny a regionalny
vyznam, ale v poslednych 10 rokoch prerastol do narodného a medzinarodného (kategoria F).
Pocet kultarno-historickych pamiatok (kategéria G) a ich vyznam sa nezmenil, ale pocet

~ 75 ~



11. mezinarodni konference — Aktudlni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

organizovanych podujati na regionalnej a narodnej urovni stipol v désledku vzniku novych
stredisk cestovného ruchu (kategoria H). Poslednou hodnotenou kategériou (I) bola ubytovacia
kapacita, ktora sa vd’aka vzniku dvom novym hotelom a dvom penziénom ako aj ubytovaniu
v stikromi zvysila na 352 lozok.
Celkovy potencial turizmu dosiahneme suctom vsSetkych kategorii. Z Tabul’ky 2 mézeme vidiet
narast antropogénneho potencidlu celkom o 27 bodov.
K nérastu potencidlu regionu pre cestovny ruch najviac prispeli:

- nové ubytovacie kapacity

- nové turistické atrakcie v podobe banského a mineralogického mtzea

- nové moznosti $portového vyzitia

- nové naucné chodniky

3.3 Trendy d’alSieho rozvoja regionu

Na zéklade zistenych a porovnavanych socioekonomickych ukazovatelov a hodnotenia
potencialu pre rozvoj cestovného ruchu nam vyplyvaji dva zdkladné trendy vyvoja
hodrusského regionu.

Rastovy scenar rozvoja

Je zalozeny na investi¢nom rozvoji, ktory postupne prindsa zamestnanie a solventnost’. Bude
i nad’alej realny pokial’ obec bude mat’ i nad’alej proinvesti¢ny charakter. Podarilo za ziskat’
strategické investicie, ktoré napomahaju k rozvoju cestovného ruchu. Rastovy scenar svojimi
cielmi podmieiiuje zostavenie hierarchie priorit. Kratkodobé priority st zamerané na rychlo
dosaziteIné a velmi potrebné ciele, ktorych pritomnost’ a kvalita tvoria podmienky pre
investicny kapital, zvIast' s dorazom na cestovny ruch, ktory vytvara nejvyssi absorbcny
potencidl pre investicie. Dlhodobé priority rieSia regeneraciu domacej ekonomickej zakladne,
demografickej Struktury, podstatné zvySenie produktivity vyroby a tvorby HDP.

Utlmovy scenar rozvoja

Rozvoj je predpokladany na zaklade spontannych aktivit investorov, ktori obnovuja
pamiatkovy fond, pripadne rekonStuuju chalupy, ¢im vyznamne prispievaju ku zlepSovaniu
imidZu regiénu. Mladi l'udia a star§i v aktivnom — produktivnom veku budu volit’ emigraciu do
zahranicCia na stale, alebo sezonne prace. Populacia v regione bude rychlejsie starnat’ a bude
klesat’ pocet obyvatel'ov v produktivnom veku.

Aby sa rastovy scendr rozvoja udrzal a pokracovalo sa v naStartovanej etape, je potrebné dbat’
na strategické riadenie celého regionu a nielen urcitych lokalit.

Tabul’ka 2: Bodové hodnotenie rekreacného potenciilu hodrusského regionu

| Rok2005 | Rok?2015 | Zmena+/-

Kategorie prirodného potenciialu

A 52 49 -3

B 7 5 -2

C -4 -4 0

> 55 50 -5
Kategorie antropogénneho potencidlu

E 30 42 +12

F 14 20 +6

G 11 11 0

H 4 7 +6

I 4 10 +3

> 63 90 +27

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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Vysledky analyzy socioekonomickych trendov potvrdzujt, ze hodrussky region patril medzi
regiony zaostalé, ktoré uz vymedzili (Tvrdon, Hamalova & Zarska, 1995; Rajcak, 1998).
A v porovnani s vysledkami hodnotenia regionov podl'a Koncepcie regionalneho rozvoja
Slovenska, detailné vysledky nasej prace potvrdili ekonomicko-socialny rozvoj regionu, ktory
Z hl'adisla zakladného ciel’'a regionalnej politiky si 1 nad’alej vyzaduje zvySenu pozornost’
a podporu. Podstatou uspechu socioekonomickej revitalizacie hodrusského regionu je uroven
manazmentu vedenia obce, kooridnaciou aktivit a Specifickymi jednaniami, aktivitami
Vv prospech mesta na domacej a medzinarodnej urovni.

ZAVER

Pocas transformacného obdobia jednotlivé regiony, s rozdielnym prirodnym, resp. primarnym
a polohovym potencidlom a s diferencovanym stuptiom jeho vyuZzivania, rozdielnou
schopnost’ou reagovali na nové podmienky trhovej ekonomiky a rozvijali sa diferencovane.
Vysledky analyzy socioekonomickych trendov potvrdzuju, Ze hodruSsky region patri medzi
regiony straré tradicné priemyslové, ktoré nastipili na cestu postupnej transformacie.
Podstatou uspechu socioekonomickej revitalizacie v hodrusskom regione je uroven
manazmentu vedenia obce.

Vyskum potvrdil, ze skimany regiéon ma dostato¢ny potencial pre rozvoj cestovného ruchu,
ktory sa v poslednych 10 rokoch navysil. Ohrozujucim faktorom pre rozvoj cestovného ruchu
moze byt ale jednotvarnejSia ponuka regionu. Preto moznost'ou je hladat’ nové aktivity, ktoré
su spojené so zlozkami potencidlu, ktorym izemie disponuje. Naopak snaha o ponuku aktivit,
pre ktoré nie je dostato¢ny potencial, moze viest' okrem konfliktu s ochranou prirody i so
zdujmami miestnych obyvatel'ov tiez k strate investicii a neefektivne hospodarenie s verejnymi
prostriedkami K strate iluzii a ochote venovat sa nad’alej rozvoju regionu. Pouzita metodika
hodnotenia potencialu sa ukézala znovu ako pouzitelnd a vhodnéd pre ziskanie validnych
vysledkov.
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MERANIE SPOLOCENSKEJ HODNOTY REGIONALNYCH PODUJATI
MEASURING A SOCIAL VALUE OF REGIONAL EVENTS

Iveta Fodranovd, Viera Kubickovda, Anna Michalkova

Abstrakt: VSeobecne sa predpoklada, Ze regionalne podujatia prindsaju vyrazné benefity danej
lokalite. Mnohokrat vSak rozhodnutie usporiadat spolocenské ¢i Sportové akcie je viac
politickym ako ekonomickym rozhodnutim, kde okrem neefektivnej alokécie finan¢nych
zdrojov, ¢i priamo plytvaniu peniazmi danovych poplatnikov, ¢asto dochddza aj k tniku
vydavkov navstevnikov z regionu dejiska akcie. Vcasné posudzovanie a kvantifikovanie
dopadov vSak umoziuje predist’ spomenutym negativnym efektom. Cielom prispevku je navrh
modelu kvantifikovania spolocenskej hodnoty podujati na regionalnej Urovni. Vysledky
sumarizacie teoretickych vychodisk pre konstrukciu modelov urcenia prinosnosti podujati
na regionalnej tirovni prostrednictvom navrhovaného modelu poukazuji na jeho kI'a¢ovli tlohu
pre rozhodnutie, smerovanie a realizéciu regionalnych podujati.

Klucové slova: Kvantifikacia impaktov. Komunalny manazment. Multiplikacny efekt. Vydavky
navstevnikov.

Abstract: It is generally believed that the regional events attract substantial local benefits. Many
times, the decision to organize a social or sport event is more political than economical. This
leads to inefficient allocation of the financial resources, or directly to wasting taxpayers' money.
Additionally, the expenditures of visitors frequently leaks out from the region where the scene
is held. Early assessment and quantification of the impacts, allows overcoming of these negative
effects. This paper presents a model for quantifications of the societal value of the events at the
regional level. Summarization of the theoretical starting points of the models for determination
of the benefits of regional events afforded key model for determination, direction and realisation
of the regional events.

Keywords: Community based management. Expenditures of visitors. Multiplier effect.
Quantification of impacts.

Jednym z efektov globalizacie je aj permanentné zosilnenie konkurencie medzi jednotlivymi
regiénmi. Coraz viac komunit, miest &i regionov sa chce profilovat’ ako turisticka destinacia.
Na podujatia (eventy) sa zacina nazerat’ nielen ako na nastroj miestneho rozvoja (Getz — Smith,
1994), rozvoja turizmu a pozitivnhych ekonomickych aj kultirnych vplyvov, ale tiez ako aj na
marketingovy nastroj (Richards — Palmer, 2010, s. 14). Kym z pohl'adu spotrebitel’a podujatia
predstavuju socidlne prilezitosti a prilezitosti pre travenie vol'ného ¢asu, pre region mozu
vystupovat’ ako realizator cestovného ruchu s vyznamnymi prinosmi. Planované podujatia sa
tak stavaju zakladnym prvkom pre vyvoj regionu ako turistickej destinacie (Buultjens —
Caircrooss, 2015; Janeczko et al., 2002). Dosiahnutie prosperity podujati je vSak podmienené
planovanim vSetkych zainteresovanych subjektov regiondlnej spravy, podnikatel'skych
a nepodnikatel'skych subjektov so zapojenim rezidentov. Zohladnenim poziadaviek
participantov s ochranou environmentu sa organizovanie podujati stava dolezitym ¢lankom
strategickych planov rozvoja regionu a jeho prosperity.

S nastupom novych ekonomickych systémov (ekonomika sluzieb, symbolickd ekonomika,
kreativna a zaZitkova ekonomika) je mozné pozorovat’ odklon od pdvodného poslania podujati,
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ktoré boli chapané ako spdsob travenia vol'ného ¢asu rezidentov do dnesnej podoby, kedy su
uréené nielen doméacemu navstevnikovi ale predovsetkym tucastnikom cestovného ruchu.
Cestovny ruch vystupuje uz ako hlavna motivacia vzniku podujatia, pozadujuca planovanie
a sofistikované formy manazmentu. Profesionalizacia planovanych podujati tak len zosilnila
komodifika¢né tendencie, ktoré vyzadovali determinaciu hodnoty podujati v kontexte rozvoja
konkurencieschopnosti a cestovného ruchu regionu.
Podujatia predstavuju Specifické planované aktivity, ktoré su lokalizované v ur¢itom mieste
a organizované rozlicnymi verejnymi a sikromnymi subjektmi. Getz (2007, s. 18) pod pojmom
podujatie chape udalost’ v urCitom mieste a Case, Specificky subor podmienok, pozoruhodnu
udalost’. Gucik chape organizované podujatie ako ,,cielavedome vytvorenu alebo ndhodnu
udalost’ pretransformovanti do produktu cestovného ruchu® (Gucik, 2006, s. 144). Ispas —
Hertanu (2011) sa na podujatia pozeraju ako na dodleziti sucast’ cestovného ruchu, nielen
Z ekonomického ale aj kultarneho a socidlneho rozvoja regioénu, pricom akcentuji podujatia
ako dolezity motivaény faktor turizmu (Uysal et al. 1994). Getz (1998, 2005) definoval
podujatia z hl'adiska manazérskej a planovacej perspektivy. Jeho koncept pozostava z troch
aspektov: samotnej destindcie, kde zahfna systematické planovanie, rozvoj, marketing podujati
z hl'adiska turistickych atrakcii, katalyzatory dalSiecho rozvoja, budovatelov imidzu,
animatorov a  priestor destinacie. Druhy aspekt tvoria organizatori
a budovatelia imidzu. Treti aspekt reprezentuju navstevnici podujatie.
Podujatia st najcastejSie kategorizované podl'a ich typu. (Ritchie 1984, Jenkins — Pigram 2003;
Getz 2004, 2008, 2010; Gelder — Robinson, 2011). Z hladiska typologie podujati sa najcastejSie
pouziva Getzova typologia, ktord podujatia (events) rozdel'uje podl'a nasledovnych kritérii:
obsah, umiestnenie, rozsah.

Tabul’ka 1: Typoldgia podujati podla Getza

KULTURNE ~ AN SUKROMNE
SLAVNOSTI SPORTOVE SUTAZE PODUJATIA
festivaly profesionalne sukromné oslavy
nabozenské podujatia amatérske vyroc¢ia
prehliadky rodinné dovolenky
spomienkové slavnosti iniciacné ritudly
UMENIE/ZABAVA VZDELANIE A VEDA
koncerty seminare, workshopy spolocenské udalosti
ostatné predstavenia poradne vetierky, ge.lla
predstavenia
vystavy kongresy zrazy
udelovanie cien tematické parky
OBCHOD A ‘
PODNIKANIE REKREACIA
vystavy, trhy, vypredaje Sportovo-zabavné hry
vel'trhy zébavné podujatia
vystavy POLITICKE/STATNE
stretnutia a konferencie inauguracie
charitativne podujatia udefovanie statn,ych
vyznamenani
VIP navstevy
mitingy

Zdroj: Getz, D. (1997). Event Management & Event Tourism.

New York (p.7)
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Dal§im klasifikaénym kritériom byva kategorizacia podujati podl'a vel'kosti a impaktu. Bowdin
et al (2010) identifikoval Styri kategorie podujati: lokalne, vel'ké, ,,hallmark® podujatia a mega
podujatia. Guidelines for concerts, events and organised gatherings (2009) kvantifikuje malé
a vel'ké podujatie, pri¢om za malé povazuje podujatia do 5000 navitevnikov. Struktiru podujati
podl'a Jaga (Jago, 1997) ilustruje niZSie uvedend schéma.

Schéma 1: Struktira podujati podl’a podla Jaga

Podujatie

Beiné podujatie Special event

Podujatia mensieho
vijznamu (miestne,
regiondlne)

Podujatia velkého
vyznamu

Mega- events Hallmark events

Zdroj: Jago, 1997.

Dalsia kategorizacia podujati moze podla sektoru, zamerania na cielové skupiny, a pod.
S narastom podujati sa viak nastava aj zmena ich funkcii. Povodné funkcie sa dopliiiaju
ekonomickou funkciou, Vv snahe maximalizovat prinosnost podujatia. Dochadza tak
K enormnému tlaku na prostredie a rezidentov, s ¢im suvisi potreba nielen usmerfiovania
takychto podujati, ale zodpovedania primarnej otazky: aka je spolocenska hodnota takého
podujatia? Je podujatie prinosom pre region?

1 TEORETICKE VYCHODISKA PRE SKUMANIE SPOLOCENSKEJ HODNOTY PODUJATI

V KONTEXTE CESTOVNEHO RUCHU
Pojem hodnota sa v ekonomickych vedach pouziva zvyc€ajne v stvislosti s kvantifikovanim
benefitu, ktory sa moze ziskat’ z tovaru alebo sluzby. Vymedzenim pojmu hodnota sa vSak
nezaoberd len ekondmia, ale aj filozofia, sociologia, psycholdgia a mnohé iné vedy, pricom
kazda z nich dava do popredia urcitu stranku definovaného pojmu. Jednotlivé vedecké
discipliny akcentujii Specificky aspekt hodnoty, napriklad kvantitativnu, trhovl, pravnu,
esteticki a podobne. Hodnota ako subjektivna veli¢ina predstavuje uzitok, ktory ziskava
jedinec zo spotreby urcitého statku. Hodnota je tak odvodend zo vztahu medzi potrebou
a tym, ¢o ju uspokojuje. V tejto suvislosti je hodnota definovana ako uzitkova hodnota
vyjadrujuca suhrn uZitkovych vlastnosti statkov, sluziacich na uspokojovanie I'udskych potrieb
pri osobnej alebo vyrobnej spotrebe. Roézne aspekty hodnoty vyplyvaji nielen
z diferencovanych pristupov spoloCenskych vednych disciplin ako aj zrdézneho vnimania
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hodnoty v réznych etapach vyvoja I'udskej spolo¢nosti, ktorych vyjadrenim za ekonomicku
oblast’ st rozne makroekonomické tedrie.

Uvahy o spolo¢enskej hodnote produkénej aktivity odvetvia vychadzaji z akceptacie vplyvu
ekonomickej ¢innosti, reprezentujicej dané odvetvie, na jednotlivé sucasti zivota spolo¢nosti.
Spolo¢enska hodnota je sthrnny termin pre akceptaciu vsetkych vysledkov (nielen
ekonomickych alebo fiskdlnych) pri hodnotiacich arozhodovacich procesoch. Pre
podnikatel'ska sféru predstavuje spdsob prejavu dopadov ,,Pre sukromnych podnikatelov
spolocenskd hodnota prezentuje sposob prejavu dopadu ich produktov, sluzieb alebo
strategickych rozhodnuti na spolo¢nost. Medzi nevyhnutné tulohy patri preskumanie
a zosuladenie kIi¢ovych hodnot (medzi firmami, zdkaznikmi a vladou) tak, aby sa zabezpecila
udrzatel'nost’ trhu, aby dopyt sa viac zameral na také podnikanie, ktoré¢ vytvori prinosy pre
spolo¢nost™ (Cox, Bowen, Kempton, 2012). Podl'a autorov Emerson, Wachowicz, Chun (2010)
je spolocenska hodnota tvorena tak, ze kombinacia zdrojov, vstupov, procesov a politiky
generuje pozitivne zlepSenie zivota jednotlivca alebo spolocenstva ako celku.
.,V stcasnej dobe socialna hodnota sa viac pouziva v zmysle dopadu na osoby (jednotlivca
alebo skupiny). Tento mdze byt finan¢ny alebo ekonomicky, ale ¢asto je zdravotny, alebo well-
being, alebo sa vztahuje na fiSkalny alebo ekonomicky benefit pre vladu ako dosledok socidlne;j
zmeny** (Cox, Bowen, Kempton, 2012).

Rozne pristupy k stanoveniu spolocenskej hodnoty ekonomickej Cinnosti sa vyznacuji
spoloénymi ¢értami, ktorymi st uréenie vstupov urcitej ekonomickej Cinnosti, jej priamych
vystupov/efektov, nepriamych efektov a indukovanych efektov (Westall, 2012). Definovanie
vstupov avystupov ma v kreovani ucinného modelu spolocenskej hodnoty odvetvia/
ekonomickej ¢innosti predovSetkym ten vyznam, ze umoziuje spravny vyber indikatorov na
meranie hodnoty. Efekty pldnovanych podujati v kontexte cestovného ruchu su najCastejsie
identifikované v troch zakladnych skupinach: ekonomické Prayaga et al. , 2006, Soskin (2001),
socialno-kultirne a environmentéalne (Yuan, 2013; Puczké — Ratz, 2002). Getz pridava este
dve dimenzie: symbolicku a persondlnu.

Schéma 2: Dimenzie hodnoty podujatia podl’a Getza

KULTURNA

Podujatia s hodnotou
3 primarne v jedne]
dimenzii

SOCIALNA PERSONALNA

Siroka &kAla,
verejné godujatia
s hodnotou vo

vEetkychldimenziag

SYMBOLICKA EKONOMICKA

ENVIRONMENTALNA

Zdroj: Event Studies. Theory, research and policy for planned events, 2012.
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Urcenie hodnoty planovanych podujati podl'a Getza pozostava z hodnét:

e ekonomickej - dominuje z hl'adiska politiky a strategického smerovania,

e symbolickej - marketing a branding udalosti sa stava Coraz doélezitejsi (socialny
marketing),

e kultarnej - hodnota sprostredkovana kultirou a umenim,

e socidlnej - zdoraznuje podujatia ako nastroj socialnej politiky, vratane integrity,
budovania identity a zdravia,

e persondlnej - jednotlivei ziskavaji benefity z podujati, ¢i uz ako organizatori
dobrovol’nici, participanti alebo divaci

e environmentalnej - obvykle posudzovanej z hladiska negativnych vplyvov, ale
podujatia mozu byt vnimané aj ako nastroj proaktivnej environmentélnej politiky.

2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Metodika prispevku spociva v obsahovej analyze relevantnych vedeckych a odbornych zdrojov
a poznatkov s vyuzitim deskriptivnej metédy na nacrt teoretickych zédkladov budtceho riesenia
problému. Meranie hodnoty pldnovanych podujati v kontexte cestovného ruchu reSpektuje
koncepciu trvalo udrzatelného rozvoja. Za teoretické vychodisko koncepcie udrzateI'ného
vyvoja budeme povazovat platformu Triple-bottom-line (TBL) Elkingtona, (1999), pricom
Triple Bottom Line development je definovany integritou prirodnych zdrojov, ekonomickou
vitalitou a komunitnou pohodou. Ciel'om prispevku je navrhnat holisticky pristup k ur¢eniu
spolocenskej hodnoty planovanych podujati na regionalnej Urovni. Potreba definovania
teoretickych vychodisk je nevyhnutnym zakladom pre predikciu a optimalizaciu rozhodovacich
procesov pri stanovovani spolocenskej hodnoty planovanych podujati v kontexte vyvoja
regionu ako turistickej destinacie.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Stanovenie spolocenskej hodnoty pldnovaného podujatia cestovného ruchu vychadza zo
skutocnosti, ze vstupy a vystupy su ucinné vo vsetkych zlozkéch. Pri posudzovani hodnoty
planovaného podujatia sa uplatiiuje objektivne vnimanie hodnoty (najmé pri ekonomickych
efektoch, resp. aj socidlno-ekonomickych a ekologickych) a subjektivne vnimanie hodnoty
(naymd@ pri  socidlnych, kultirnych a ekologickych efektoch), pricom ,socidlne
a environmentalne hodnoty sa podstatne tazsie posudzuju‘ (Carson, Macbeth, Jacobsen, 2005).
Vychodiskom pre vyjadrenie spoloCenskej hodnoty planovaného podujatia je hodnota statkov
pre region (komunitu) sprostredkovand jeho r6znymi funkciami. Funkcie a faktory, ktoré ich
ovplyviiuji su popisané v roznych odbornych zdrojoch. Hodnotenie impaktov na ekonomiku,
spolocnost’ a zivotné prostredie analyzuju mnohi autori, av§ak skimanie ich i¢inkov prebiehalo
relativne dlhy ¢as izolovane , dekomponovanim do jednotlivych oblasti, ¢im sa eliminovali
synergické a kumulativne efekty, ktoré vznikaju prave interakciou jednotlivych subsystémov.
Vysledkom takéhoto pristupu bolo mnozstvo prac, ktoré preferovali analyticky pristup, a tak sa
zaoberali zvicsa iba evaludciou iba jedného subsystému: ekonomickym (Raj — Musgrave,
2009; Henderson, 2011) a sociokultirnym (Tassiopoulos — Johnson, 2009; Deery — Jago,
2010), ekonomicko-socialnymi efektmi (McHone — Rungeling, 2000; Wood 2005; Griffin,
2009), ekologickym (David, 2009), udrzatel'nym manazmentom (Liburd — Edwards, 2010,
Musgrave, 2011).

Pri stanoveni spolo¢enskej hodnoty planovaného podujatia vychadzame teda zo skutocnosti, ze
vstupy a vystupy su ucinné v troch oblastiach/zlozkach hodnoty planovaného podujatia. Tieto
zlozky su znazornené v nasledujucej schéme:
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Schéma 3: KonStrukcia systému spolo¢enskej hodnoty planovaného podujatia
V kontexte cestovného ruchu

Spolocenska
hodnota
planovaného

podujatia

Ekonomicka
hodnota
planovaného

podujatia

Socialna a kulturna
hodnota

planovaného
podujatia

Environmentdlna
hodnota
planovaného
podujatia

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Za vychodisko kvantifikacie spolo¢enskej hodnoty planovaného podujatia v kontexte
cestovného ruchu pokladame definovanie jeho ekonomickej hodnoty. Z komplexu moznych
indikatorov vyjadrujucich ¢iastkové hodnoty sa javia ako optimalne zvolené vzhl'adom na ich
relevantnost’ pri vyjadreni jednotlivych aspektov ekonomickej hodnoty indikator celkova
pridana hodnota vytvorena cestovnym ruchom, celkova zamestnanost’ v cestovnom ruchu
a uspora nakladov na potencidlnu nezamestnanost’. Socidlna a kultirna hodnota planovaného
podujatia a jej vztahy a prepojenia na ekonomicku a environmentdlnu dimenziu ostava
najmenej prepracovand. Hlavnou pric¢inou je komplexnost’ a zlozitost’ socialnych javov, ktoré
vnasaji uz len pri ich identifikovani zna¢ni mieru subjektivizmu, ktord pri ich naslednom
ohodnocovani narastd geometrickych radom. Problémom je aj kontinudlne sledovanie
uvedenych javoch na lokdlnej Grovni a nésledne ich kvantifikacia. Z hl'adiska kvantifikacie
prinosov by bola ur¢ite najjednoduchsia monetarna kvantifikacia, no t4 v environmentalnej
asocidlnej oblasti je znaCne problematickd. Urcitym rieSenim by mohlo byt pouZitie
indexovych metod, problémom je opit’ vaha komponentov, ktord by v kone¢nom dosledku
mohla vyustit’ do porovnavania vahy nielen jednotlivych komponentov ale celych subsystémov.
Vzhl'adom na uvedené problémy je najvhodnejsia kombinécia viacerych metod. KIi¢ovu tlohu
podla Salvarisa (2000) tu zohravaji nové lokalne participativne pristupy; doraz na socidlne
zaClenenie; holisticky pristup k zachovaniu zdravia komunity a rozSirovanie prileZitosti pre
ucast’” obcanov. Spolocenskil hodnotu podujatia za environmentdlnu oblast’ determinuje
kvantifikdcia environmentalnej infrastruktary, ktora reSpektuje zasady trvalo udrzateI'ného
rozvoja Uzemného celku a preferuje aplikaciu environmentalne optimélnych foriem vyuzitia
zivotného prostredia.
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Tabul’ka 2: Indikatory spolo¢enskej hodnoty cestovného ruchu na regionalnej irovni

Indikatory spoloc¢enskej
hodnoty CR

Popis indikatora

Stucet priamej, nepriamej a indukovanej
pridanej hodnoty. Vypocita sa ako sucin
vnutornej  spotreby  cestovného  ruchu
a multiplikator pridane;j hodnoty
s indukovanym efektom.

Sucet priamej, nepriamej a indukovanej
zamestnanosti. Vypocita sa ako sucin
vnatornej  spotreby  cestovného  ruchu
a multiplikator zamestnanosti s indukovanym
efektom.

Indikator  vyjadruje  usporu  nakladov
verejnych rozpoctovych zdrojov, ktoré by
vznikli v pripade, Ze cestovny ruch nevytvori
pracovné miesta priamo, nepriamo ani
indukovane. Predpokladd stav, kedy by sa
pocet pracovnych miest (celkova
zamestnanost” v CR) nevytvoril a pracovna
sila by tak bola v pozicii nezamestnanej
pracovnej sily

Doxeyho (Doxey, 1975) iritatny index
ilustruje  interakcie  medzi  turistami

Celkova pridana hodnota
vytvorena cestovnym ruchom

Celkova zamestnanost’
v cestovnom ruchu

Uspora nakladov na
potencialnu nezamestnanost’

Kvalita Zivota rezidentov a rezidentmi, ktoré mozu vyustit’ do roznych
generovana cestovnym stupiiov iritacie. Meria spokojnost’ rezidenta v
ruchom Styroch  dimenzidch,  ktoré  popisujl

materialnu  pohodu, komunitni pohodu,
emocnu pohodu, zdravie a bezpecnost’

Indikator kvantifikuje objem financnych
prostriedkov  investovanych  do environ-

mentalnej infrastruktary v stvislosti
Environmentalna S cestovnym ruchom so zamerom zachovat’,
infraStruktara cestovného chranit alebo obnovit" jednotlivé zloZky
ruchu zivotného prostredia a jeho ekosystémy

V prepocte na jedného rezidenta. Vyjadruje
prispevok cestovného ruchu k aktivnej tvorbe
zivotného prostredia

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Nevyhnutnost' identifikacie teoretickych vychodisk prispieva k budovaniu vedeckych
poznatkov. Ako Getz uvadza: "Manazéri musia pochopit’ dynamiku vzajomnych vzt'ahov,
predvidat zmeny a prispdsobovat’ sa im prostrednictvom roznych stratégii" (1997, p.13)
a tvori vychodiskova platformu pre Stitne a regiondlne organy a destinaCny manazment
s cielom lepSieho nastavenie procesov v regidone, formovania Uspe$ného imidZzu destinacie
za podmienok zachovania trvalo udrzatelného rozvoja. Dalsi vyskum by sa mal preto zamerat’
na preskumanie a zosuladenie klI'i¢ovych hodnét planovanych podujati, ktoré by predstavovali
realny prinos pre spolocnost’.
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INFORMACNE TECHNOLOGIE AKO DYNAMIZUJUCI

PRVOK DISTRIBUCIE A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE HOTELOV

INFORMATION TECHNOLOGIES AS A DYNAMISING FACTOR OF DISTRIBUTION AND MARKETING
COMMUNICATION OF HOTELS

Tomas Gajdosik

Abstrakt: V sucasnosti pdsobia informacéné technologie ako dynamizujuci prvok, ktory vplyva
na konkurencieschopnost’ podnikov cestovného ruchu. Cielom state je preskimat’ osobitosti
VO vyuzivani informacnych technoldgii v distribucii a marketingovej komunikécii hotelov
na Slovensku Vv porovnani so zahrani¢im. Stat’ prezentuje vysledky reprezentativneho
primarneho prieskumu v hoteloch na Slovensku a porovnava ich so sekundarnymi udajmi
z krajin Eurdpskej unie. Vysledkom Statistického porovnévania je zistenie, ze podiel
internetovych systémov rezervovania je na Slovensku porovnatelny s priemerom v krajinach
Europskej unie, zatial ¢o v elektronickej marketingovej komunikacii a rezervovani cez
internetovl stranku existuju odlisnosti.

Klicové slova: Elektronicky marketing. Internetova stranka. Internetové systémy rezervovania.
Socidlne média.

Abstract: Information technologies are nowadays an important dynamising factor influencing
the competitiveness of tourism businesses. The aim of the article is to analyze
the particularities of using the information technologies in distribution and marketing
communication of hotels in Slovakia and compare it with foreign countries. The article presents
the results of the primary representative research in Slovak hotels and compares it with the
secondary sources from the countries of the European Union. The statistical analysis proves
that there is a similar ratio of reservations done via internet distribution systems
in Slovakia and in the countries of the European Union. The differences are observed
in electronic marketing communication as well as in booking engines in hotel web pages.

Keywords: Electronic marketing. Internet distribution systems. Social media. Web page.

Rychly rozvoj informacnych technoldgii v poslednom desatro¢i sposobil potrebu podnikov
cestovného ruchu prispdsobovat sa novym trendom. Scielom zvySit svoju
konkurencieschopnost’, flexibilnost’ a efektivnost’ zacali podniky cestovného ruchu klast
zvySeny doraz na vyuzivanie informacnych technologii v kazdodennej praxi. V sti€asnosti
poskytuju informacné technoldgie moznosti nielen vo vytvarani produktov a sluzieb, ich
cenotvorby, ale v cestovnom ruchu sa naj¢astejSie vyuzivaju aj ako distribu¢ny a komunikaény
kanal. Zakladom distribucie ubytovania cez internet sa v sucasnosti stali internetové systémy
rezervovania, ktoré spolu s telefonickym rezervovanim a rezervovanim cez e-mail patria medzi
najpouzivanejSie distribu¢né kandly. Marketingovd komunikéacia podnikov sa najCastejSie
uskutocniuje cez internetova stranku, ktorej tvorba by mala zodpovedat’ uréitym zasadam.
Kontakt so zakaznikom si podniky cestovného ruchu =zabezpeCuji aj cez nastroje
elektronického marketingu ktoré ponukaji nové sposoby marketingovej komunikécie.
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1 INFORMACNE TECHNOLOGIE V DISTRIBUCII A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII HOTELOV
Rozvojom internetu v 90. rokoch 20. storocia sa postupne meni distribticia a marketingova
komunikacia podnikov cestovného ruchu (Buhalis a Law, 2008). Internet spolu s ostatnymi
technologiami poméha realizovat’ podnikatel'ské aktivity rychlejsie, presnejsie a S Casovym
predstihom (Buranovsky, 2011). Internet tak zmenil sposob akym podniky a organizacie
cestovného ruchu poskytuji informacie akomunikuju s potencidlnymi navstevnikmi.
V stcasnosti manazéri hotelov vyuzivaju nielen tradicné formy distribucie a komunikacie, ale
aj vyhody internetu v marketingu podniku (Lau a kol., 2001). Takyto vyznam informac¢nych
technoldgii mozeme dokumentovat’ aj na stupajlicom pocte vyskumov a studii zaoberajtcich sa
touto problematikou.

Mnohi autori (napr. Kasavana a Singh, 2002; O'Connor a Frew, 2004) povazuju online
distribuciu za nahradu tradiénych distribu¢nych kandlov akymi su telefon, fax, ¢i list. Zmena
spotrebitel'ského spravania nuti hotely a iné podniky cestovného ruchu zameriavat’ sa Coraz
CastejSie na vyuzitie informacnych technolégii v distribticii (Berne a kol., 2012). Novy trend
tak predstavuje booking engine na stranke hotela, internetové systémy rezervovania alebo
online cestovného kancelarie (Stangl, Inversini, Schegg, 2016). Internetové systémy
rezervovania su internetové stranky, kde si navstevnici alebo spolo¢nosti mézu zarezervovat’
produkt cestovného ruchu, najéastejSie ubytovanie. Ide o nepriame distribuc¢né kanaly, ktoré sa
vyvinuli z byvalych agentov, ktori umoziovali rezervovanie cez globalne distribu¢né systémy.
Vyuzivaji ich najmé hotely s vy$sim podielom zahrani¢nych hosti, pre ktoré zjednodusuju
a racionalizuju rezervovania, umoziujui poskytnat’ potencidlnym hostom adekvatne informacie
a zabezpecuju okamzité potvrdenie rezervovania.

Informacné technologie ovplyvituju taktiez aj marketingovli komunikéciu hotelov. Hotely
vyuzivaji mnohé nastroje elektronického marketingu. Elektronicky marketing zahfna
marketingové aktivity prostrednictvom elektronickych zariadeni (okrem televizie a radia). Patri
sem internetovy marketing (webovy marketing), mobilny marketing, geomarketing (GPS, auto-
navigacia) a on-line televizia (Kotler a Keler, 2007). Efektivny internetovy marketing plne
vyuziva internetovi strdnku ako komunikaéné médium (Cronin, 1995, Schmidt et al., 2008).
Zohl'adnuje pritom nielen jej obsah, ale aj dizajn a Struktiaru (Lencsésova, 2012; Li, Wang, Yu,
2015; Wang, Law, Guillet, Hung, Fong, 2015). Medzi ostatné nastroje elektronického
marketingu hotela je mozné zaradit’ e-mail marketing, online podporu predaja a marketing na
socidlnych siet’ach.

2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Cielom state je preskiimat’ osobitosti vo vyuzivani informaénych technoldgii v distriblcii
a marketingovej komunikacii hotelov na Slovensku v porovnani so zahrani¢im. Pre naplnenie
ciel'a sme stanovili tri vyskumné otazky.

OT1: Ako sa lisi sa vyuZivanie informac¢nych technologii v distribucii a marketingovej
komunikacii hotelov na Slovensku v porovnani s hotelmi v Europe?

OT2: Ktoré internetové systémy rezervovania sa vyuZivaji najviac pri distribacii produktu
Vv Slovenskych hoteloch?

OT3: Na aké charakteristiky sa zameriavaju hotely na Slovensku pri elektronickom
marketingu?

Materidl prispevku tvoria primarne a Sekundarne udaje. Priméarne tdaje sme ziskali metédou
sociologického opytovania formou Struktarovaného online dotaznika, ktory sme rozposielali
nakonci roku 2015. Oslovili sme 320 slovenskych hotelov a odpovede sme ziskali
od 86 hotelov, &o predstavuje navratnost 26,87 %. Vyberovy subor sme podrobili y? testu na
zistenie reprezentativnosti (Tabulka 1).
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Tabul’ka 1: Reprezentativnost’ vyberového stiiboru hotelov

Trieda Pocet hotelov | Oc¢akavané | Namerané Rozdiel
na Slovensku hodnoty hodnoty

* 88 11,9 10 -1,9

xx 110 14,8 15 0,2

Hx 292 39,4 46 6,6

folalelal} 19,8 15 -4,8

*kkkk 147

p-hodnota 0,462

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Na zaklade p-hodnoty, ktora je vyssia ako hladina vyznamnosti (o = 0,05) mézeme tvrdit, ze
vyberovy subor slovenskych hotelov je reprezentativny pol’a triedy hotela.

Sekundarne zdroje udajov sme vyuzili na porovnanie zistenych vysledkov na Slovensku
so zahrani¢im. Vyuzili sme §tidiu $vajCiarskej univerzity vo Valais (Shegg, 2014) ,,European
Hotel Distribution Study: The Rise of Online Intermediaries*, ktora sa zaobera vplyvom novych
technolégii na distribuciu v krajinach Eurdpskej Gnie. Stadia pracuje so vzorkou 2 298 hotelov
abola uskuto¢nend vroku 2014. Ziskané udaje spracujeme deskriptivnou Statistikou,
vyuzijeme metddu absolatnych a relativnych pocetnosti.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

3.1 Vyuzitie informacnych systémov v distribucii produktu hotelov

Trendom dne$nej doby je vyuZzivanie internetu pri rezervovani ubytovania. VacSina hosti
preferuje elektronické rezervovanie ubytovania z dovodu rychlosti a aktudlnosti informacii.
Zakaznik pozaduje okamzit¢ informdacie o cenach a dostupnosti izieb, ¢o kladie vyznamné
poziadavky na prepojenie hotelového informacného systému s internetovou strankou hotela
a internetovymi systémami rezervovania.

Rezervovanie ubytovania cez internetovu stranku hotela je dnes uz samozrejmost’ou, prepojenie
s informaénym systémom hotela esSte nie. Az 56 % internetovych stranok slovenskych hotelov
obsahuje len kontaktné formulare, ktoré, ak host’ vyplni, sa odosli e-mailom na recepciu hotela
(Graf 1). Cas medzi odoslanim poZiadavky a odpoved’ou so strany hotela méze zakaznik vyuzit
na prechod ku konkurencii. Prepojenie hotelového informac¢ného systému s internetovou
strankou, tzv. booking engine, preto poskytuje hotelu konkurenénti vyhodu. Takyto booking
engine ma len 24 % skiimanych slovenskych hotelov. V porovnani s hotelmi v Eurdpe je tento
podiel nedostato¢ny. Az 59 % eurdpskych hotelov vyuziva priame prepojenie internetovej
stranke s hotelovym informaénym systémom.
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Graf 1: Rezervovanie ubytovania cez internetovi stranku
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Zdroj: Spracované podl'a Shegg, 2014 a vlastné spracovanie, 2016.

V poslednych rokoch sa internetové systémy rezervovania stali neoddelitelnou sucast'ou
distribucnej stratégie mnozstva hotelov, rovnako ako globalne distribucné systémy
v 80. a 90. rokoch 20. storocia. Na rozdiel od rezervovania na internetovych strankach hotela,
pri ktorych musi zadkaznik poznat’ konkrétny hotel, internetové systémy rezervovania sliizia ako
vyhl'addvace hotelov v cielovych miestach. Zékaznik si tak vie 'ahko porovnat’ ceny a uroven
roznych hotelov v jednom stredisku.

Podl'a prieskumu tvoria rezervovania cez internetové systémy rezervovania az 25,95 %
rezervovani v slovenskych hoteloch. Ide teda o vyznamnu stcast’ distribucie produktu hotela.
V porovnani s europskym priemerom, ktory je 22,5 % modzeme tvrdit, ze slovenské hotely
nezaostavaju za ich konkurentmi.

NajcCastejSie pouzivanym internetovym systémom rezervovania je Booking.com, ktory tvori az
54,2 % rezervovani cez internetové systémy na Slovensku a viac ako 60 % v priemere v Eurdpe
(Graf 2). Je jednym znajvyhladavanejSich systémoch rezervovania, ¢i uz zo strany
spotrebitelov alebo zo strany hotelov. Booking. com patri k svetovym lidrom v on-line
rezervovani ubytovania a vyuZivajui ho nielen individuélni, ale aj inStitucionalni navStevnici po
celom svete. Druhy najvyuzivanejsi systém rezervovania na Slovensku je Hotel Reservation
Service (HRS), ktory pontka svoje sluzby vo viac ako 32 jazykoch. Nezanedbatel'nu ulohu
tvori aj Expedia, ktorej vyhodou je moznost’ kombindcie rezervovania nielen ubytovania, ale aj
leteniek a 4ut, ¢im ju moZno povaZzovat za online cestovnu kancelariu. Dalej nasleduju
Hotel.de, Agoda, Orbitz a iné.
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Graf 2 : NajpouZivanejSie internetové systémy rezervovania v hoteloch na Slovensku
aVv Europe
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Zdroj: Spracované podl'a Shegg, 2014 a vlastné spracovanie, 2016.

Za najvacsiu vyhodu internetovych systémov rezervovania povazuju slovenské hotely
neobmedzenu dobu pouzitelnosti - 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni. Vd’aka internetovym
systémom rezervovania maji navsStevnici moznost kedykol'vek si rezervovat’ ubytovanie
Z pohodlia domova (Tabulka 2).

Tabul’ka 2: Vyhody internetovych systémov rezervovania z pohl’adu slovenskych

hotelov
Kritérium Podiel hotelov (v %)
Neobmedzena doba pouzitel'nosti 66,7
Oslovenie novych trhov 62,9
Flexibilita 59,3
Okamzité potvrdenie rezervovania 50,0
Uspora éasu 35,2
Racionalizacia vyhl'addvania 22,2

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Vyznamnym faktorom je aj oslovenie novych trhov. Prave vd’aka internetovym systémom
rezervovania ma hotel moZnost’ oslovit’ navstevnikov aj so vzdialenejSich krajin, a tak zvysit’
svoje vyuzitie ubytovacej kapacity. Internetové systémy rezervovania umoziuju taktiez vyssiu
flexibilitu, ktora sa odraza v okamzite] moznosti aktualizacie cien a obsadenosti na tychto
portaloch. Ddlezitou vyhodou je aj okamzité potvrdenie rezervovania, ¢o zabezpecuje, ze
zakaznici a hotely presne vedia v akom stave s je konkrétne rezervovanie.

Ako najvacsiu nevyhodu internetovych systémov rezervovania oznacovali hotely na Slovensku
vySku provizie (Tabulka 3). Na Slovensku sa provizia pre internetové systémy rezervovania
pohybuje najcastejSie v rozmedzi od 11 do 15 % z ceny ubytovania.

~ 93 ~



11. mezinarodni konference — Aktudlni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Tabul’ka 3: Nevyhody internetovych systémov rezervovania z pohl’adu slovenskych

hotelov
Kritérium Podiel hotelov
(v %)
Vyska provizie 64,8
Spétna vizba 31,5
Odlisnost storno podmienok 29,6
Ohrozenie posobenia klasickych cestovnych kancelarii 9,3

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Ako druhu najc¢astejSiu nevyhodu hotely oznacovali, ze im chyba spétna vizba. Aj ked’ mnohé
internetové systémy rezervovania posielaju zdkaznikom informacie s moznost'ou zanechania
spitnej vdzby, mnoho navstevnikom tuto moznost’ nevyuzije. Vyraznym nedostatkom je aj
odlisnost’ storno podmienok v ramci jednotlivych systémov rezervovania, ¢o spOsobuje
problémy manazmentu pri I'ahkej orientécii a pri stornach.
3.2. Vyuzitie informac¢nych technologii v marketingovej komunikacii hotelov
Pri skimani vyuzitia informaénych technologii v marketingovej komunikacii hotelov je
dolezité zamerat’ sa na vyuzitie internetu ako zakladného média elektronického marketingu.
Jeho zdkladnym néstrojom je internetova stranka. V dnesSnej dobe je internetova stranka
samozrejmost'ou uz kazdého hotela, avsak jej obsah a dizajn su odlisné.
Viac ako 90 % skimanych slovenskych a eurdpskych hotelov sa pri tvorbe internetovej stranky
zameriava na jej obsah a kvalitu (Graf 3). Ta by okrem propaga¢ného textu a obrazkov mala
obsahovat’ aj informacie o cenach, produkte a bezpeénosti. V si¢asnosti je nevyhnutné zahrntat
do internetovej stranky aj multimedialne videa, 3D prehliadky a systém rezervovania, a tak
dosiahnut’ moderny dizajn. Ddlezitd je aj optimalizécia internetovych stranok pre vyhl'adavace
(SEO — Search Engine Optimization). Ciel'om SEO je, aby sa zaklade kI"a¢ovych slov zadanych
do vyhladavaca zaradila stranka hotela na popredné miesta vo vyhladavani. Aj ked je
algoritmus vyhladdvania tajny a dynamicky (neustidle sa meni), je mozné identifikovat
najvyznamnejSie faktory, ktoré ho ovplyviiuji. Pri tvorbe internetovych stranok by sa mali
hotely zamerat’ na kvalitu externych odkazov na stranku, HTML tagy, ndzov domény, Struktiru
stranky a zahrnutie najpravdepodobnejSich kI'icovych slov na stranke.

Graf 3: Parametre internetovej stranky hotelov
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Zdroj: Spracované podl'a Shegg, 2014 a vlastné spracovanie, 2016.
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Prispdsobenie internetovej stranky rozliSeniu obrazovky mobilného telefonu alebo tabletu
(responzivny dizajn) ma len 29 % skuimanych slovenskych hotelov, ¢o je v porovnani
s europskymi hotelmi nedostatoéné (42 9%). Tato vlastnost’ stranky je v siCasnosti Coraz
nevyhnutnejSia, pretoze inteligentné telefény a tablety sa stavaju sucastou kazdodenného
zivota. Dnes uz ma skoro kazdy navStevnik mobilny telefon s pristupom na internet.
Responzivny dizajn umoziuje plynulé prispdsobenie obsahu stranky rozliSeniu obrazovky
mobilného zariadenia. Ak si teda ndvsStevnik prezera stranku zo svojho mobilného zariadenia,
stranka sa prispdsobi rozliSeniu displeja a navstevnik nemusi stranku nasilu zvacsovat'.

Rozvoj a vyuzivanie socialnych médii ntiti podniky cestovného ruchu prispdsobovat’ sa tomuto
trendu. Ak chcu hotely oslovit' ¢o najviac mladych I'udi a I'udi v produktivhom veku, je
potrebné vyuzit’ marketingovu komunikaciu cez socialne média. Z prieskumu vyplyva, ze az
89 % hotelov na Slovensku vyuziva na svoju marketingovi komunikaciu socidlne média.
Najcastejsie vyuzivanym socialnym médiom je Facebook (Graf 4), ktory vyuziva via ako 97 %
slovenskych hotelov. Hotely majt na tejto socidlnej sieti vytvorenu vlastnt stranku, pomocou
ktorej komunikujii so svojimi stadlymi klientmi a snaZia sa oslovit novych zékaznikov
V porovani s hotelmi v Eurdpe vyuzivaju slovenské hotely Facebook castejSie, pricom ostatné
socialnym médiam nevenuju az taka pozornost’.

Graf 4 : Socialne média vyuzivané v marketingovej komunikacii hotelov
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Zdroj: Spracované podl'a Shegg, 2014 a vlastné spracovanie, 2016.

Youtube, ako dalSie socidlne médium, vyuZziva priblizne 11 % hotelov na Slovensku
a Vv Europe. Hotely si na YouTube mé6zu vytvorit' vlastny kanal, kde pridavaji rozne videa
z vlastnej, ale aj cudzej produkcie a snazia sa tak zaujat’ zdkaznikov. Rovnako oblibenou
a pouzivanou socidlnou siet'ou je Google+ prostrednictvom, ktorého sa propaguje 19 % hotelov
Ostatné socialne média vyuzivaju hotely v mensej miere.

ZAVER

Informacné technologie ponukaju podnikom cestovného ruchu a cielovym miestam l'ahsi vstup
na globalizovany trh a umoziuju tak oslovit’ vacsi pocet nadvstevnikov. Vyuzitie informaénych
technologii v distribucii a marketingovej komunikacii hotelov je v sucasnosti nevyhnutné
a posobi ako dynamizujtci prvok.
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Slovensky hotelovy trh mé& v porovnani s Europskym priemerom urcité osobitosti. Na tieto
osobitosti sme sa zamerali v prvej vyskumnej otazke OT1. Najvacsie rozdiely je mozné
pozorovat’ pri vyuzivani booking enginu, dizajne internetovej stranky a komunikacii
na socidlnych médiach. Pri rezervovani ubytovania cez internetovu stranku vyuziva len 24 %
slovenskych hotelov booking engine, ¢o oslabuje ich konkurencieschopnost’. Na porovnanie az
59 % europskych hotelov ma tto technoldgiu implementovanu do svojej internetovej stranky.
Z hl'adiska marketingovej komunikacie len maly podiel hotelov na Slovenku (29 %) ma svoju
internetovl stranku prispésobent mobilnym telefénom a na socidlnych médidch sa slovensky
trh zameriava jednostranne na socialnu siet’ Facebook, zatial' co 42 % hotelov v inych Statoch
Eurdpy vyuziva responzivny dizajn a komunikuju cez viaceré socialne média.

Internetové systémy rezervovania, su na Slovensku, ako aj v Eurépe vyznamnou sucast'ou
distribtcie a tvoria viac ako 20 % rezervovani ubytovania. Vyskumnd otazka OT2 skumala
najpouzivanejSie internetové systémy rezervovania na Slovensku. Najvacsi podiel
na Slovenskom trhu maju internetovy systém rezervovania Booking.com (54,14 %), nasleduje
HRS (25,01 %) a Expedia (12,99 %). Na Slovensku, ako aj v Europe, pozorujeme vyrazni
dominanciu spolo¢nosti Priceline (zahffia systémy rezervovania Booking.com a Agoda), ¢o
spdsobuje nizsiu konkurenciu na trhu a vyraznejsiu silu pri vyjednavani.

Pri elektronickom marketingu, ktory sme skimali vo vyskumnej otazke OT3, dbaju hotely
na Slovensku najcastejSie na obsah svojej internetovej stranky, kde zohl'adiiujii informacie
0 ubytovacich, stravovacich a doplnkovych sluzbach, ako aj zobrazenie detailnych informacii
0 hotelovych izbach. Menej ako 30 % slovenskych hotelov dba na moderny dizajn, ktory by
mal zahfnat’ viaceré multimédia, pripadne 3D prehliadky interiéru.

Z uvedené¢ho prieskumu a trendov na trhu cestovného ruchu je zrejmé, online distribucia sa
stava dolezitou sucastou distribuénych stratégii hotelov. Silnejiici vplyv dominantnych
spolocnosti na trhu sposobuje zéavislost hotelov na sprostredkovatel'och, ktory sa da
minimalizovat’ len kvalitnou marketingovou komunikéciou a skvalitnenim rezervovania cez
internetovl stranku. VyuZivanie mobilnych teleféonov a tabletov nuti hotelierov vyuzivat
responzivny dizajn a mobilné aplikéacie. Do popredia sa dostavaju aj metavyhl'adavace (napr.
Kayak, Trivago, TripAdvisor, Google Hotel Finder), ktoré zbieraju tdaje z viacerych
internetovych  vyhladdvacov a prezentuju ich v jednom uzivatel'skom prostredi. Zadané
kritéria vyhladdvania od uZivatelov porovnavaji s databdzami systémov a organizuju ich
na jednom mieste. Umoznuji tak efektivne porovnavat ceny asluzby viacerych
poskytovatel'ov. V budlicnosti netreba podceniovat’ ani vplyv ,,zdiel'anej ekonomiky* (sharing
economy) a stale vzrastajici vyznam peer-2-peer sieti ako AirBnB alebo HouseTrip. Je preto
len na hoteloch ako vyuZziji rozvoj informacnych technolégii pre svoj prospech.
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VYZNAM SOCIALNYCH SIETI V ROZHODOVANI MLADYCH

SPOTREBITELOV V CESTOVNOM RUCHU
THE IMPORTANCE OF SOCIAL NETWORKS IN THE DECISIONS OF TOURISM CONSUMER

Zuzana Gajdosikova, Lenka Potancokova

Abstrakt: Socidlne siete maji v spotrebitel'skom rozhodovani coraz vacsi vyznam. Cielom
prispevku je preskimat, aky vplyv maju socidlne siete na spotrebitel'ské spravanie mladych
navstevnikov v cestovnom ruchu (do 25 rokov). Vychadzame z predpokladu, Ze socidlne siete
V najvicsej miere vplyvaji prave na tuto vekovu skupinu, a preto o¢akavame prave u tychto
spotrebitelov najvyraznejSie zmeny v spotrebitel'skom spravani. Pozornost zameriavame
na charakteristiku spotrebitel’ského spravania z ekonomického hl'adiska a podstatu socialnych
sieti ako marketingového ndstroja podnikov cestovného ruchu. Vysledky ziskame na zéklade
spracovania udajov z dotaznikového prieskumu, pricom vyuzijeme matematické a Statistické
metddy. Na zdklade vysledkov analyzy sme dospeli k zaveru, Ze z piatich faz nakupného
rozhodovania, ma propagacia na socidlnych siet'ach najvac¢si vyznam v prvej faze. Na zaklade
prieskumu konstatujeme, Ze miera vplyvu socidlnych sieti na spotrebitel'ské spravanie mladych
je podstatna a predpokladame rast ich vyznamu aj u ostatnych vekovych kategorii.

Klucové slova: Marketingové nastroje. Mladez. Navstevnik v cestovnom ruchu. Socialne siete.
Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract: Social networks have an increased importance in the consumer decision-making.
The aim of the paper is to examine the impact of social networks on the young tourists
(till 25 years old). It is assumed that the social networks have the greatest affect on this age
group, thus most significant changes in consumer behavior are expected in the group of those
consumers. The characteristics of consumer behavior in economic terms and the spirit of social
networking as a marketing tool of tourism enterprises is provided. The results are obtained from
the questionnaire survey. It is concluded that the marketing communication of tourism
businesses on social networks is most important in the first phase of the purchasing decisions.
The survey offers a number of other findings, after which it is concluded that the degree of
impact of social networks on consumer behavior of the youth is essential and there are growth
assumptions for other age groups.

Keywords: Consumer Behavior. Marketing tools. Social Networks. Tourist. Youth.

Rozhodovanie je stucastou zivota kazdého spotrebitel’a. Spotrebitelia sa denne rozhoduju
0 nakupe roéznych produktov, ¢i uz tovarov alebo sluzieb. Ich rozhodnutia vyvolavaju potreby,
ako pocity nedostatku a ovplyviiuja rézne faktory, napriklad fond vol'ného Casu, motiv Gcasti
na cestovnom ruchu a finanéné moznosti. V cestovnom ruchu ide o potrebu oddychu, kultary,
zébavy, zdravia, Sportového vyzitia €1 pozndvania, za ucelom efektivneho vyuzitia vol'ného
¢asu. Navstevnici v cestovnom ruchu prechadzaju réznymi fazami rozhodovacieho procesu,
Vv ktorych ich ovplyviiuju rézne nastroje marketingovej komunikacie podnikov cestovného
ruchu. Jednym z nich st aj socialne siete, ktoré zarad'ujeme medzi nové formy marketingu.
Dolezitost’ socialnych sieti ako marketingového nastroja podnikov v sti¢asnosti rastie. Mnohé
podniky cestovného ruchu vyuzivaju silu socidlnych sieti na prezentaciu svojho produktu
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a uvedomuju si vyznam vplyvu na ich pouzivatel'ov a teda spotrebitel'ov v cestovnom ruchu.
Snazia sa ovplyvnit’ rozhodnutia spotrebitel'ov v niektorej z faz rozhodovacieho procesu a tak
potencialnych zakaznikov presvedcit’ o kiipe produktu.

1 SPRAVANIE SPOTREBITELOV V KONTEXTE SOCIALNYCH SIETI

Impulzom k nakupnému rozhodnutiu je problém daného jedinca, ktory sa prejavuje ako pocit
nedostatku nie¢oho, arozhodnutie tento problém riesit’ tak, aby svoje zelanie uspokojil.
Tradicné spotrebitel'ské spravanie v sucasnosti ovplyviiuji informacné a komunikacné
technologie, ku ktorym patria aj socidlne siete.

1.1 Spotrebitel’ské spravanie navstevnikov v cestovnom ruchu

Dostupnost’ informdcii o spravani spotrebitel'ov a zdkaznikov a ich spravne pouzitie sa stalo
konkuren¢nou vyhodou, ktord je nevyhnutnd aj v sektore cestovného ruchu. Zékladnymi
aspektmi pochopenia navstevnikov V cestovnom ruchu je poznanie ich motivacie, procesu
a faktorov rozhodovania o ucasti na cestovnom ruchu (Hudackova, 2011). Pri vysvetl'ovani
spravania spotrebitel'ov sa Nordhaus a Samuelson (1992) opieraju o zakladny predpoklad, ze
l'udia si spravidla vyberaju tie statky asluzby, ktoré maji pre nich najvysSiu hodnotu.
Ekondémovia pred storoim na oznacenie tohto javu vytvorili pojem uzitocnost. UZzito¢nost’
oznacuje subjektivny pocit uspokojenia, ktory jednotlivec dosahuje spotrebou urcitého statku
alebo sluzby. Koudelka (1997) uvadza, Ze spotrebitel'ské spravanie nie je iba rozhodovanie
spojené s bezprostrednym ndkupom alebo spotrebou vyrobku, ale zahriiuje aj okolie, ktoré ho
podmienuje. S tvrdenim, ze pri sledovani spotrebitel'ského spravania sa opierame o cely rad
vednych disciplin ako psycholdgia, socioldgia, socialna psychologia ¢i ekondmia, a teda jeho
skiimanie ma interdisciplinarny charakter sa stotoziuju aj Kita (2010), Kul¢akova a Richterova
(1997). Ako sa zmietiuju viaceri autori, najmé Kotler (2001), Kul¢dkova a Richterova (1997),
Kita (2010), Kul¢dkova a Novacka (1996) alebo Poliac¢ikova (2007), na spotrebitel'ské
spravanie posobia viaceré faktory. Tieto faktory rozdel'ujii do Styroch skupin a to kulturne,
spolocenské, osobné a psychologické.

Takisto ako z ekonomického hl'adiska na trhu tovarov a sluzieb je spravanie sa spotrebitel’a
dolezité, tak aj na trhu cestovného ruchu je Ziaduce poznat’ spravanie spotrebitelov pre
pochopenie spotreby sluzieb cestovného ruchu. Pre producenta je na trhu cestovného ruchu
motivaciou odmena a teda zisk a pre spotrebitel’a je to komplexny subor zazitkov z poskytnutej
sluzby, ktory je jednym z motivov ucasti na cestovnom ruchu a tiezZ produktom cestovného
ruchu schopnym uspokojit’ potreby navstevnikov v cestovnom ruchu. V praxi cestovného ruchu
je dolezité rozlisit’ navstevnikov v cestovnom ruchu z ekonomického a statistického hladiska.
Podl'a Gucika (2010, s. 41) je navstevnik cestovného ruchu kazdy, kto uspokojuje svoje potreby
pocas cestovania a pobytu mimo miesta trvalého bydliska spotrebou statkov a sluzieb
cestovného ruchu.

Pre lepSie pochopenie spotrebitel'ského spravania navstevnikov v cestovnom ruchu
povazujeme za potrebné venovat’ sa rozhodovaciemu procesu v cestovnom ruchu. Rozhodovaci
proces Vv cestovnom ruchu ma podl'a Gucika (2011) pat’ faz, ktorymi st poznanie problému,
ziskavanie informacii, hodnotenie alternativ, nakupné rozhodnutie a spravanie sa po spotrebe.
Poznanie problému spajame s potrebou, ktori je nevyhnutné uspokojit. DalSou fizou je
ziskavanie informacii, ktoré su zakladom pre rozhodovanie o nakupe. Spotrebitel’ d’alej hodnoti
alternativy a vyberd si pre seba najvhodnejsi produkt. Nakupné rozhodnutie zahfnia niekol'’ko
¢iastkovych rozhodnuti a to vyber ciel'ového miesta, motiv, vzt'ah ceny a kvality, rozhodovanie
o druhu ubytovania, o forme organizovania pobytu arozhodovanie o pouziti dopravného
prostriedku. Zavere¢nou fazou rozhodovacieho procesu v cestovnom ruchu je spravanie sa
spotrebitela po spotrebe, kde spotrebitel hodnoti a porovnidva ocakévané a skuto¢né
uspokojenie.
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1.2 Podstata socialnych sieti

Internet umoznil spdjanie l'udi na zdklade prekondvania bariéry vzdialenosti medzi
jednotlivymi pouZzivateI'mi internetu. Téato Crta internetu umoznila vznik a rozvoj socialnych
sieti, ktoré st fenoménom poslednych rokov. Ludia citia potrebu vzajomne komunikovat’, co
im internet umoznuje. Socialne siete st médium, ktoré poskytuje pouzivatelom uverejiiovat,
komentovat’ informacie poskytnuté inymi pouzivatel'mi. Komunikécia sukromnych osob vSak
nie je jedinou moznostou socidlnych sieti. Socidlne siete sa stdvaji nastrojom zvySovania
povedomia o existencii podniku ¢i spdsobom ako nenasilne upozornit’ na novy produkt.

Pri definovani pojmu socialne siete je potrebné odlisit’ tento pojem od pojmu socidlne média.
Socialne média je nadradeny pojem a zahiia rozli¢né média, ktoré I'udia pouzivaji na online
komunikaciu a zdruzovanie alebo rozvijanie spoloCenskych kontaktov (Scott, 2010, s. 38).
Scott (2010) tiez uvadza, Ze pri socidlnych sietach ide o urcity sposob vzajomnej interakcie
a zdruzovania sa 'udi. Za socialnu siet’ teda mézeme povazovat socidlne médium, kde si 'udia
vytvaraju osobné profily, zdruzuju sa do istych skupin a komunit priatel'ov a l'udi s rovnakymi
zdujmami a nazormi. Socidlne siete navStevuju s cielom ziskavat, vymienat’ si informacie
a prezentovat' svoje postrehy. Socialne siete st v sucasnosti najobl'ibenejSou webovou
aplikéciou (Bednaft, 2011, s. 11). Bednat (2011, s. 10) prizvukuje, Ze socidlne siete s zalozené
na obsahu, ktory je vytvarany samotnymi pouzivatel'mi, zdkladom su vzt'ahy medzi nimi, ich
vzajomné komentare, odkazy a hodnotenia a prevadzkovatelia serveru len minimalne vstupujt
do prevadzky socialnych sieti.

Za pouzivatel'ov socidlnych sieti ale nepovazujeme len sukromné osoby, ktoré si tvoria profily
sich skuto¢nou identitou. Vo velkej miere sa na socidlnych sietach prezentuju aj firmy,
inStitcie, neziskové organizdcie a mnohé iné Utvary. Spravnou komunikaciou s pouzivatel'mi
na socialnych sietach mozno pouzitim vhodnych néstrojov dosiahnut zvySeny zaujem
0 produkt alebo konkrétnu znacku (Lukacovi¢ova, 2012, s. 471).

Podl'a Bednata (2011) su dnes socidlne siete neodmysliteI'nou a nutnou formou propagacie.
Janouch (In Kloudova, Vaj¢nerova, 2014) vsak prizvukuje, Ze vyuzivanie socidlnych sieti ako
nastroja marketingovej komunikécie nemoze nahradit’ vztahy s verejnostou. Tvrdenie Voleka
(2012) je spojenim predchadzajtcich dvoch tvrdeni. NajuspeSnejSou formou marketingu so
schopnostou najrychlejSicho Sirenia je ustne odporacanie, ktoré ma na rozhodovanie
spotrebitel'ov o kupe produktu velky vplyv, no internet, ktorého sucast'ou st socidlne siete maji
schopnost’, ktora umoziuje este vacsiu rychlost’ $irenia informacii ako vo svete bez nich. Ide
tak 0 najlacnejsiu formu marketingu.

Popularita socialnych sieti je vel'ka. Medzi najpopularnejSie socialne siete sveta patria
Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn, Google+, Instagram, Foursquare. Lukacovicova
(2012) deli socidlne siete podla moznosti ich pouzitia a obsahu do nasledujtcich skupin.
Informacné socialne siete st vyuzivané pouzivatel'mi, ktori hl'adajii informacie tykajuce sa
kazdodenného zivota. Pri profesijnych socidlnych sietach ide najmd o vymenu informacii
medzi zamestnancom a zamestnavatelom a teda 0 ponuku prace a 0 dopyt po praci. Uéelom
zaujmovych socidlnych sieti je vytvaranie skupin pouZivatel'mi, ktori maju spolocné zaujmy.
Poslednou skupinou su socialne siete poskytujuce aktuality. Zmyslom je uverejiiovanie
noviniek alebo komentarov neobmedzenych réznorodost'ou obsahu.
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Cielom prispevku je preskimat’, aky vplyv maji socialne siete na spotrebitel'ské spravanie
mladych navstevnikov v cestovnom ruchu. Pre naplnenie ciel'a sme stanovili tri ¢iastkové ciele:
- zistit' mieru vplyvu socialnych sieti, ako marketingového néstroja podnikov cestovného
ruchu, na pouzivatel'ov socialnych sieti pri rozhodovani o ucasti na cestovnhom ruchu.
Zamerom je dozvediet sa, ¢i eSte stadle dominuji osobné odporucania priatel'ov
a znamych, alebo ich v sucasnosti prekonali socialne siete, ktoré umoziuju rychlejsie
Sirenie informacii;
- zistit, v ktorej zpiatich faz spotrebitel'ského spravania ovplyviiujii informacie
na socialnych sietach nakupné rozhodovanie pouzivatel'ov socidlnych sieti najviac;
Zber primarnych udajov sme uskuto¢nili dotaznikovym prieskumom, ktory sme realizovali
na vzorke pouzivatelov socialnej siete Facebook najmid z dovodu jej vysokej navstevnosti
a popularity. Opytovanie prostrednictvom dotaznikov sme zvolili aj z dovodu, ze ide
0 kvantitativne najproduktivnejSiu techniku zberu dat (Gucik a kol., 2011). Dotazniky sme
distribuovali v mesiacoch februar a marec (2015) a ziskali sme odpovede od 172 pouzivatel'ov
socialnych sieti (Tabulka 1), pricom najvacsi podiel vzhl'adom na ciel’ prispevku tvoria mladi
respondenti (do 25 rokov).
Tabulka 1: Struktira respondentov z hladiska veku

Vek Pocetnost’ respondentov
respondentov absolutna relativna v %
do 18 rokov 7 4
19-25 117 70

26 — 35 29 17

36 — 45 9 4

46 - 60 8 4

60 a viac 2 1

Spolu 172 100

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.
Splnili sme tym zdmer hromadného ziskavania informacii a jeho nésledné vyhodnotenie.
Ziskané udaje sme spracovali matematicko-Statistickymi metddami: vypocet priemernych
hodnét, Friedmanov test, Wilcoxonov test a Spearmanov korela¢ny koeficient. Vypocet testov
a koeficientov realizujeme prostrednictvom programu PASW SPSS.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Socialna siet’ Facebook je v suc€asnosti najnavstevovanejSia zo vSetkych socidlnych sieti.
Mesacne sa na svoje pouzivatel'ské konto prihlasi viac ako 1,35 miliardy pouzivatel'ov pricom
z mobilov a tabletov sa prihlasuje 1,12 miliardy pouzivatel'ov (www.startitup.sk). Facebook
pouzivaji v najvicsej miere aj nami opytani respondenti (Tabulka 2).

Tabul’ka 2: VyuZivanie socidlnych sieti

Socialna Pocetnost’ respondentov

siet’ absolutna relativna v %
Facebook 170 99
Twitter 13 8
MySpace 2 1
LinkedIn 13 8
Google+ 56 33
Instagram 39 23

iné 18 11

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.
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Socialna siet’ Google+ je z hl'adiska poc¢tu pouzivatel'ov dnes uz druha najvacsia socidlna siet’
po Facebooku. Tento fakt potvrdili aj opytani pouzivatelia socidlnych sieti, z ktorych 32 %
pouziva socidlnu siet’ Google+. Tretia najvdacSia socidlna siet na svete podla poctu
pouzivatel'ov je video socialna siet’ YouTube (nie je vSak skutocnou socialnou siet'ou) a hned’
za nou nasleduje Twitter. Instagram je socidlna siet’ urCend na zverejiiovanie fotografii
na socidlnych sietach ako napriklad Facebook alebo Twitter. Vyuziva ho 23 % opytanych
respondentov. Profesijna  socialnu siet LinkedIn, ktora zdruZuje zamestnancov,
zamestnavatel'ov a 'udi hl'adajucich si pracu po celom svete, vyuziva 8 % opytanych, najmé vo
veku 26 az 35 rokov. Oblibenost’ socialnej siete MySpace vznikom Facebooku klesla, ¢o
moézeme vidiet’ aj vo vysledkoch nasho prieskumu. Socidlnu siet’ MySpace vyuziva iba 1 %
opytanych respondentov.

Pouzivatelia socialnej siete Facebook maji mnozstvo moznosti ako vyuzit’ svoje pouzivatel'ské
konto. Facebook sluzi na rychlu komunikaciu s priateI'mi, pouzivatelia maji moznost pridat’ sa
do skupin alebo stranok rézneho druhu podl'a ich zaujmov a preferencii. Na zaklade vysledkov
analyzy konsStatujeme, Ze respondenti vyuzivaju Facebook na zverejilovanie statusov
a pridavanie sa do skupin len malo. VécSina respondentov vyuziva Facebook v najvic¢sej miere
ako komunika¢ny prostriedok auzito¢ny zdroj informécii, o ktorych obsahu rozhoduje
pouzivatel’ sam.

Skupiny, v mnohych pripadoch aj stranky podnikov a organizacii cestovného ruchu
na socialnej sieti Facebook, su pre mnohé podniky nevyhnutnym marketingovym nastrojom,
najmé z ddvodu moznosti jednoduchej obojstrannej komunikacie. Podniky zverejiiuju zdkladné
informécie o existencii podniku, svoju aktualnu ponuku, aktuilne podnikové podujatia,
vyhodné ponuky, sezénne ponuky, aktudlne zlavy a v mnohych pripadoch na svojej
facebookovej stranke zverejiiuji volni pracovni poziciu a hladaji vhodného nového
zamestnanca. Dalej umoziiujii zakaznikom a potencidlnym zakaznikom pridavat’ prispevky
a klast’ otazky napriklad prostrednictvom ¢asovej osi alebo osobnou spravou.

Respondenti, ktori su pouzivatel'mi socialnej siete Facebook a do skupin podnikov cestovného
ruchu sa pridavaju, su prevazne pasivni pozorovatelia (96 %), obsah na Facebooku netvoria,
iba pasivne sleduju komunikaciu medzi ostatnymi pouzivatel'mi (Tabul’ka 3). Na tvorbe obsahu
sa podiel’aji 4 % respondentov, t. j. vyjadruji svoje nazory, delia sa o skusenosti, fotografie
a zazitky, ktoré nadobudli vyuzitim sluzieb tychto podnikov. Odporucaji a pytaji sa
na jednotlivé nejasnosti suvisiace s produktom podnikov cestovného ruchu.

Tabul’ka 3: VyuZivanie ¢lenstva v skupinach podnikov cestovného ruchu

Cinnost’ Pocetnost’ respondentov
absolutna relativna v %
ziskavanie informacii
o0 produktoch 165 96
vyjadrovanie nazoru 7 4
0 produktoch
Spolu 172 100

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Navstevnici v cestovnom ruchu sa o tcasti na cestovnom ruchu rozhodujt na zaklade nastrojov
marketingovej komunikacie, ktoré podniky cestovného ruchu pouZivaju. Medzi néstroje
marketingove] komunikacie patri reklama, praca s verejnostou, podpora predaja, osobny
predaj, osobné odporticania, priamy marketing a iné nové formy marketingovej komunikacie.
Pre podniky cestovného ruchu je dolezité, aby na svoju propagaciu zvolili také nastroje
marketingovej komunikacie, ktoré v pozitivhom zmysle najefektivnejSie ovplyvnia
spotrebitel'ské spravanie navstevnikov v cestovnom ruchu.
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Formy marketingovej komunikacie sme zoradili podla miery vplyvu na rozhodovanie
pouzivatel'ov socialnych sieti pouzitim Friedmanovho testu (Tabulka 4).

Tabul’ka 4: Poradie foriem marketingu podl’a miery vplyvu

Miesto Hodnotenie
osobné odporucanie priatel'ov a znamych
odporucanie priatelov, zndmych a inych prostrednictvom
socidlnych sieti
reklama na socidlnych siet’ach
osobny predaj, t. j. rokovanie z tvare do tvare
podpora predaja, t. j. poskytovanie vzoriek, 1+1 zadarmo a pod.
reklama v televizii, v radiu
reklama na bilboardoch, plagatoch

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

arbrwwonE

Poradie intenzity vplyvu nastrojov marketingovej komunikacie sme zovseobecnili pomocou
Wilcoxonovho parového testu, kde na zaklade poradia uréeného Friedmanovym testom
porovnavame susedné formy marketingu. Z vysledkov Wilcoxonovho testu dostavame poradie
foriem marketingu podl'a miery vplyvu na pouZivatelov socidlnych sieti. Usudzujeme, Ze
dominuju osobné odporacania priatelov aznamych adruhou najvplyvnejSou formou
marketingu st odportcania prostrednictvom socialnych sieti. Ked’ze je p — hodnota (0,379) pri
porovnavani reklamy na socialnych sietach a osobného predaja vyssia ako stanovend hladina
vyznamnosti (0=0,05), tretim najvplyvnej$im néstrojom je osobny predaj a zaroveil reklama na
socialnych siet'ach. Podpora predaja a reklama v televizii a radiu su nastroje marketingove;j
komunikacie, ktoré, na pouZzivatelov socidlnych sieti maju mens$i vplyv ana zdklade
p — hodnoty (0,328), ktora je vysSia ako stanovena hladina vyznamnosti (a=0,05) obe
zarad’'ujeme na Stvrté miesto. Na piate miesto Wilcoxonov test zarad’'uje reklamu na plagatoch
a bilboardoch ako najmenej vplyvna formu marketingu.

Rozhodovaci proces vV cestovhom ruchu je proces zlozeny =z piatich faz. Reklama
na socialnych sietach ma najvacsi vyznam v prvej faze rozhodovacieho procesu, teda vo faze
poznania problému, kedy ovplyviiuje 51 % respondentov. Poznanie problému je vlastne
uvedomenie si potreby, v pripade reklamy na socialnych sietach ide mnohokrat o nenapadné
vyvolanie potreby. Druhou fazou rozhodovacieho procesu je ziskavanie informacii. Informacie
su nevyhnutnou sucast’ou rozhodovacieho procesu a kazdy, kto sa rozhoduje o kuipe sa snazi
ziskat’ informadcie, ¢i uz od priatelov alebo zndmych, cez tla¢, internet, televiziu, teda verejné
zdroje informdcii alebo od odbornikov. Ziskavanie informacii pomaha ulahCit’” poznanie
problému a najst’ vhodny produkt s takymi vlastnostami, ktoré st schopné ¢o najlepsie
uspokojit’ potreby. Pri ziskavani informadcii socialne siete ovplyvituji 30 % respondentov.
Dal3ou fazou rozhodovacieho procesu je hodnotenie alternativ a rozhodovanie sa medzi nimi.
Ide 0 vyber spravneho produktu podla jeho vlastnosti tak, aby uspokojil potreby a o¢akavania
spotrebitela. Spotrebitelia sa pri zvazovani jednotlivych alternativ spoliehaju vécSinou
na osobné odporucania zndmych alebo na odporacania na socialnych siet’ach, na marketingové
informacie alebo sa rozhoduju na zéklade ceny. Pri hodnoteni alternativ méa reklama
na socialnych sietach vplyv na 11 % pouzivatel'ov socidlnych sieti. Nakupné rozhodnutie je
Stvrtou fazou rozhodovacieho procesu. Ked'ze produktom v cestovnom ruchu rozumieme balik
sluZieb, je potrebné aby spotrebitel’ uskutocnil Ciastkové rozhodnutia a to: vyber cielového
miesta, motiv, vztah cena a kvalita, rozhodnutie o druhu ubytovania, rozhodnutie o forme
organizovania arozhodnutie o pouziti dopravného prostriedku. Iba 1 % pouzivatel'ov
socialnych sieti vSak ovplyviiuje reklama na socidlnych sietach prave vo faze ndkupného
rozhodnutia. Poslednou fazou rozhodovacieho procesu je spravanie sa po kupe a teda
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hodnotenie produktu po nakupe a spotrebe. lde o0 porovnanie ocakavani a Zelani so
skuto¢nostou a vznika tak spokojnost’ alebo nespokojnost’ spotrebitela s produktom
cestovného ruchu. Svoje skusenosti na socidlnych siet’ach §iri 6 % respondentov.

ZAVER

Podniky a cielové miesta cestovného ruchu na komunikaciu so zakaznikmi vyuzivaju rdzne
nastroje marketingovej komunikacie atak prezentujii svoj produkt stalym a potencidlnym
zakaznikom. Efektivnou a relativne novou formou marketingu st v sicasnosti socialne siete,
ktoré umoznuju obojstranni komunikaciu medzi podnikmi a zdkaznikmi. PouZzivatelia
socialnych sieti v mnohych pripadoch tuto prezentaciu podnikov nepovazuju za neziaducu
reklamu, ale skor za uzitocny zdroj informacii, ktory v nich nenapadne vzbudzuje potrebu.
Prvy ciastkovy ciel, ktorym bolo zistitt mieru vplyvu socidlnych sieti ako néstroja
marketingovej komunikacie podnikov V cestovnhom ruchu na rozhodovanie pouzivatelov
socialnych sieti a zaroven spotrebitelov produktu cestovného ruchu, sme naplnili vyuzitim
matematicko-statistickych metod. Zvolili sme vypocet priemernych hodnoét, ktorym sme zistili
poradie marketingovych foriem podla miery ich vplyvu na rozhodovanie pouzivatel'ov
socialnych sieti. Predpoklad, Ze osobné odporicania priatelov a zndmych prevladaju nad
vSetkymi formami marketingu sa potvrdil, a na zaklade poradia podl'a priemernych hodnét tiez
vidime odportic¢ania na socialnych sietach nachaddzajtice sa hned’ za osobnymi odporucaniami.
Na zovseobecnenie tohto zistenia sme pouzili Friedmanov a Wilcoxonov test. Pouzitim
Friedmanovho testu vzniklo poradie foriem marketingovej komunikacie podl'a miery vplyvu
na rozhodovanie pouzivatel'ov socidlnych sieti. Na zaklade Wilcoxonovho testu sme poradie
foriem marketingu ziskane Friedmanovym testom zovSeobecnili a potvrdili sme dominujice
osobné odporucania a 0 nie¢o menej vplyvné odporucania na socialnych siet’ach. Rastuica sila
socialnych sieti sa dostava do popredia tak medzi jeho pouzivatelmi - zdkaznikmi ako medzi
pouzivateImi — podnikmi. Podniky cestovného ruchu prikladaju prezentacii na socidlnych
sietach vacsi doraz a tak u spotrebitel'ov nenapadne vzbudzuji potrebu a nenasilnym spdsobom
ovplyviuju ich ndkupné rozhodovanie.

Druhy ciastkovy ciel’, tykajuci sa faz rozhodovacieho procesu sme naplnili vyjadrenim vplyvu
socialnych sieti na spotrebitel'ov v jednotlivych fazach rozhodovacieho procesu. Na zaklade
tvrdeni respondentov modzeme takmer jednoznaéne povedat, Ze prezentacia podnikov
na socidlnych sietach ma najvacsi vplyv v prvej faze rozhodovacieho procesu, pri poznani
problému. Vysledok tohto ciastkového ciela potvrdzuje fakt, Ze prezentdcia produktu
cestovného ruchu na socialnych sietach u pouzivatelov nendpadne vyvoldva potrebu ucasti
na cestovnom ruchu.

Vplyv socialnych sieti ako jedného z marketingovych néstrojov podnikov cestovného ruchu
na pouzivatelov socidlnych sieti a zaroven spotrebitelov produktu cestovného ruchu je
u mladych pouzivatel'ov (do 25 rokov) markantny a u ostatnych vekovych skupin sa neustale
zvySuje. Vyhoda socialnych sieti v moZnosti obojstrannej komunikicie medzi podnikmi
a zakaznikmi sa stava pre obidve strany dodlezitejSou a socidlne siete tak pomaly presiahnu
preferenciu vplyvu osobnych odportcani na spotrebitelov v cestovnom ruchu.
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FOOD TOURISM AS A FACTOR OF THE REGIONAL TOURISM
DEVELOPMENT: LITERATURE REVIEW

Iveta Hamarneh, AlzZbeta Kiral’ova

Abstract: This paper focuses on the food tourism as a viable regional development factor.
Specifically, this paper focuses on the history of the development of the food tourism in the
world, on the place of food and its importance to the demand side of tourism on the one hand,
and on the importance of food in the tourism offer on the other. In the center of interest of this
study, it is also the place of traditional cuisine in tourism as a motivator of destination visitation.
The paper reviews the relevant literature on food tourism, research works, studies, and related
written materials. The common characteristics and differences and the interface between food
tourism, gastronomic tourism, and culinary tourism also are discussed.

Keywords: Culinary tourism. Food tourism. Gastronomic tourism. Regional Development.

INTRODUCTION

Food and beverages are an inseparable part of destinations offer. Their place in the tourism
product is important as they can display the tradition and culture of the destinations as well
as the lifestyle of the destinations’ residents. Although in the past food and beverages mainly
were seen as a means of meeting the basic needs of visitors, in recent years this view has
changed. Existing research papers and conducted research projects underpin the role of food
and beverages as an inseparable part of the character and culture of the destination.

In this paper, an outline of literature composed in the topic of food tourism is provided.
The aims of this paper are to define food tourism and discuss the different varieties that exist.
Food and beverage are one of the most important parts of the tourism industry. Together with
food culture practices and food heritage are an integral component of a tourist’s experience
in the destination. In the decade, not only researchers but also visitors and destinations’
residents focus on food tourism as media more heavily deal with this topic. Particular magazines
web pages and various food, lifestyle and travel channels on TV focus solely on food,
beverages, and food tourism.

Cuisine, gastronomy, and culinary experiences are part of the cultural tourism. A new form
of cultural experience, food tourism has been emerging in the last years. Gastronomy plays
a crucial role in cultural tourism because it “has become a significant source of identity
formation in postmodern society” (Richards, 2002, p. 3).

Food tourism is a niche that can contribute to the destination and regional tourism development,
as well as intercultural insights. Local cuisine can add value to the traditional tourism
experience; especially for those tourists who wants more and are searching for new experiences.
When dining out at a destination, visitors consume “ingredients” that satisfy their feelings and
enhance their cultural experiences (Fields, 2002).

Food tourism is an element of regional agricultural and economic growth and a can play
a significant role in the development of small and medium enterprises. In certain destinations
food tourism can compose their unique selling proposition and become an important
differentiation factor in the competitive tourism market. It can also help destinations that need
to enhance tourism development.
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1 METHODOLOGY

The literature review focuses on the definition of food tourism and its different varieties to fulfil
the aims of this paper.

The articles for this study were identified through data-based searches and manual searches
of journals in tourism, food tourism, food, and other related fields. An extensive search
of the following databases was conducted: Science Direct, Current Contents, Social Sciences
Index-Proquest, EBSCO Host. Keywords used for searchers included a combination
of the following terms: regional development, tourism, food, culinary tourism, gastronomy
tourism, food tourism, culture, traditional food.

An intensive manual search was also made of the following journals: Annals of Tourism
Research, Annals of Leisure Research, Current Issues in Tourism, International Journal
of Hospitality Management, Journal of Food Products Marketing, Journal of Sustainable
Tourism, Journal of Tourism Studies, Journal of Travel Research, Journal of Hospitality &
Tourism Research, Journal of Travel & Tourism Marketing, Rural Sociology, Tourism
Management, Tourism Recreation Research, Tourism Culture & Communication, British Food
Journal, and Geoforum.

Papers, researches, reports, and studies were purposely chosen to include a range of academic
and non-academic empirical research reports. The main reason for adopting this approach was
to review a large number of studies available and to seek the view of different groups involved
in food tourism.

The various views of researchers on tourism connected with food and beverages were gathered,
selected and sorted into three main groups - food tourism, culinary tourism, and gastronomic
tourism.

The review of fifty-seven academic and non-academic papers helps to identify the main
dimensions which are discussed in connection with the food and tourism.

2 LITERATURE REVIEW

After reviewing the relevant literature on food tourism, according to the aim of the paper, it
mainly can be classified into five subjects: the relationship between food and tourism; food as
a motive for travel; food tourism, gastronomic tourism and culinary tourism; food tourism and
regional development; benefits and impacts of food tourism.

2.1 The relationship of Food and Tourism

The relationship between food and tourism contains many dimensions, and it was explored from
different perspectives, e.g., cultural, the authenticity of food, strategy, participation
of communities in destinations.

In the globalized world of today, food often creates a cultural difference among destinations
and is an important fundamental of cultural identity (Delamont, 1994). During their holiday,
tourists naturally desired to undergo a process of (re)socialization which is often manifested
in their choice of food, in a change of cultural practices and the emergence of new beliefs (Fox,
2007). The potential of the local food can be seen in enhancing the visitor experience by
connecting visitors with the destination and its perceived culture and heritage (Sims, 2009).
Food tourism is regarded as an important vehicle for delivering sustainable tourism (Everett &
Aitchison, 2008; Sims, 2009; Everett & Slocum, 2013).

According to Richards (2002), tourists will encounter various types of food and beverages
in the visited destination. Santich (1996), Hall and Mitchell (2005) consider food and beverages
including food-related activities as part of gastronomy products.

Gillespie (2002) refers to the practical aspect of the gastronomy as the art of living. The study
of gastronomy helps to understand the scope of production and preparation of food and drink
and the also how, where, when and why they are consumed. It involves the philosophies, belief
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and values that influence gastronomic practices, and covers the social, cultural and historical
aspect of food and eating.

Kivela and Crotts (2006) explained that visitors appreciate gastronomic and culinary
experiences together with social and cultural experiences. Kivela and Chu (2001) added that
tourists not only search for new tastes, but also for the new gastronomic experiences when
visiting a destination.

Jones and Jenkins (2002) have regarded food not only as a tool for a fulfilment of the
fundamental needs of tourists but also an essential element of the regional culture. Boniface
(2003) regarded culture, both past and present, as an inevitable part of food tourism.

2.2 Food as a Motive to Travel

The core concept of food tourism is not new. The history is rich in documents confirming that
while travelling abroad, merchants were searching for exotic and different foods and drinks to
trade or to bring home. Spices, wine, fruits and other food products were often used as
currencies in the past (Wolf, 2004). The ancient taverns and inns that served basic food started
the commercial hospitality and grounded the base for the development of the eating out society
(Mennell et al., 1992).

The trend to eat out is often connected with a positive and emotional memory (Finkelstein,
1989) and with the trend to spend less time on cooking (Sharples, 2003). The rising number
of travellers started to be interested in watching cooking shows, dining out that caused an
increase in the number of a variety of restaurants and other eating facilities at holiday
destinations (Beardsworth & Keil, 1997).

Frochot (2003) states that food is the fundamental element of the tourism product, and it draws
the attention of the tourists. Likewise, Quan and Wang (2004) believe that food and beverage
are destination products that may act as primary or secondary motivators. Moreover, also,
improve the image of a destination (Boniface, 2003; Boyne, Hall & Williams, 2003; Du Rand,
Health & Alberts, 2003; Long, 2010).

Also, Symons (1999) considers local food as a fundamental component of a destination’s
attractions and the overall tourist experience. Local food accelerates an interest
in experiencing the unique and indigenous food, food products and cuisines of destinations to
such an extent that visitors often travel to a particular destination to taste the local food or to
taste the dishes of its ,,celebrity chef** (Mitchell & Hall, 2011). Local food or cuisines that are
unique to a destination may be an important marketing tool to attract more visitors. The studies
on wine tourism (Charters & Ali-Knight, 2002; Hall & Macionis, 1998; Telfer, 2001)
demonstrated that destinations that offer quality local products attract more visitors.
According to Global Report on Food Tourism 2013 by UNWTO (2014), food tourism is
growing over the years. Food and beverages are becoming the central part of the tourism
experience. The overall experience of visiting a destination is accelerated through
the sumptuous cuisine of a destination.

Gretzel, Fesenmaier and O'Leary (2006) link the rise of popularity of food tourism to
technological development and the role of the internet. He states that once it became easier for
people to get information on different types of culinary and cuisine of other nations, food
becomes a motivation to travel.

For studying visitors motivation for food tourism Fields (2002) applied the motivation typology
provided by Mcintosh et al. (1995): (1) physical motivators that are connected with
the opportunity to taste new and exotic foods, (2) cultural motivators are related to a new culture
in the visited destination, (3) interpersonal motivators are connected with the social function of
having meals, and (4) status and prestige motivators is associated with social status of a person
that eat particular food in a beautiful place.
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Ryu and Jang (2006) examined tourist experiences of local food at a destination. They applied
the Ajzen and Fishbein’s (1980) model of the theory of reasoned action and developed a survey
instrument to measure tourist perceptions of local cuisine experiences on trips and holidays.
They found that opinions or suggestions of others were not the significant reason to taste local
food, but that personal attitude was the most important factor in this process.

2.3 Food Tourism, Gastronomic Tourism, Culinary Tourism

Travel motivated by food is referred to food tourism, culinary tourism, cuisine tourism, gourmet
tourism, gustatory tourism, food and wine tourism, food and beverage tourism, rural tourism,
cuisine travel, urban tourism, gastronomic tourism and taste tourism. The most common name
is gastronomic tourism, culinary tourism and food tourism.

Gastronomic tourism

Gastronomic tourism is an experience pursued by attending and tasting food and beverages at
primary or secondary producers’, visiting food and beverage festivals and consuming authentic
specialties in various restaurants. An increasingly popular form of gastronomic tourism
experiences from a cooking school where tourists can gain knowledge of the authentic regional
food and drinks (Hall & Mitchell, 2005).

Wine and beer tourism is often considered as subsets of gastronomic tourism as it includes
the consumption of beverages, both alcoholic and non-alcoholic (Hall, 2003; Wolf, 2004).
Long (2004) used the term ,,gastronomic tourism* to express the idea of experiencing food and
beverages (wine) and other cultures related to them. She defines gastronomic tourism as
the activity of exploration and discovery of the culture and history through food, which affects
the formation of unforgettable experiences.

Thus, gastronomy connects and incorporates other forms of tourism (Stojanovi¢ & Cerovié,
2008).

Culinary tourism

Long (1998) first used the term “culinary tourism” in 1998 to express the idea of how culture
is experienced through food.

Long (2004) defines culinary tourism as the intentional, exploratory participation
in the foodways of another that includes the consumption, preparation, and a presentation
of a food item, cuisine, meal system, or eating style considered to belong to a culinary system
not one’s own.

According to Wolf (2006), culinary tourism is a part of agricultural tourism and as such
it focuses on the search for, and enjoyment of, prepared food and drink.

Ignatov & Smith (2006, p. 238) defined culinary tourism as “tourism trips during which
the purchase or consumption of regional food (including beverages), or the observation and
study of food production (from agriculture to cooking schools) represent a significant
motivation or activity...culinary tourism concerns the self-aware and conscious interest
in experiencing a destination through its foods." Ignatov and Smith (2006) therefore believed
that culinary tourism does not refer to food as only or primary activity during the trip but
an experience where regionally produced food and drink reflected various aspects of the culture
of the region visited. They further added that culinary tourism provides real learning
opportunities by introducing the visitors to new and exciting smells, tastes and flavors of local
cultures.

Culinary tourism includes a large variety of activities such as food festivals, seasonal harvests,
brewery tastings, farmers markets, cooking schools, chocolate tasting, cellar door visits, farm
stays, cheese factory visits (Deneault, 2002), wine museum, cheese museum, traditional
restaurants (Bessiere, 1998), which are mainly developed for tourists and domestic travellers.
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Food Tourism

According to Hall and Sharples (2003, p. 10) food tourism may be “defined as visitation to
primary and secondary food producers, food festivals, restaurants and specific locations for
which food tasting and/or experiencing the attributes of specialist food production region are
the primary motivating factor to travel.” This definition, however does not cover all aspects
of food tourism.

John and Linda Stanley (2015, p. 3) chose the term “food tourism” over “culinary tourism”
because it is more inclusive and less “elitist”. “Food tourism has been gaining momentum over
the last decade around the world for two main reasons. First, a desire for people to discover
where their food comes from and second to discover new foods and food preparation.”

The World Food Travel Association (WFTA) recommended stopping using phrase “culinary
tourism” in 2012 because their research showed that it gave a misleading impression. WFTA
(2015) defines food tourism as ,,the pursuit and enjoyment of unique and memorable food and
drink experiences, both far and near”. This term implies contribution of food and drink services
in the tourism industry, for instance, restaurants, street food vendors, local markets and eateries
to delivering “enjoyment”, exclusive and unforgettable experiences when travelling.

2.4 Food Tourism and Regional Development

Food tourism is a local phenomenon that has a clearly positive impact on the economy,
employment and local heritage. The development of food tourism also contributes to improving
the general perception of the destination.

Destinations that want to promote food tourism have to recognize the role of the local products
and then develop a range of competitive products. Thus, food and beverage staff must be well
trained to increase visitor satisfaction (UNWTO, 2013).

Food tourism has been recognized as a vehicle for regional development, strengthening local
production through backward linkages in tourism supply chain partnership (Renko, Renko &
Polonijo, 2010; Telfer & Wall, 1996).

Bessiere (1998) and Tellstrom et al. (2005) studied local food as destinations attractions that
contribute to economic benefits and local development; Getz (2000), Hashimoto & Telfer
(2003), and Okumus et al. (2007) focused on local food from the tourism destinations
marketing.

Barriers to local food experiences were studied by Cohen and Avieli (2004); Quan and Wang
(2004) concentrated on the relationship between food consumption and the tourist experience,
and the effects of gastronomy on the tourist experience at a destination were studied by Kivela
and Crotts (2006).

According to Misiura (2006) food has been acknowledged as: (1) component of the regional
culture which travellers consume; (2) component of tourism marketing; (3) promising part
of the regional rural and economic growth; (4) local coefficient which is influenced by
the consumption habits and affectations of the tourists.

Recent research has indicated that travelers spend around 40% of their holiday budget on food
(Boyne, Hall & Williams, 2003). Graziani (2003) and Karim (2006) found that the connection
and influence between food and the tourism are strong. Hjalager (2002) identified food as
an efficient marketing and positioning instrument for a destination. Through the growing
demand for regional food, an increasing number of destinations use cuisines as their major
tourism attractions (Karim, 2006).

The role of food and beverages in promoting a destination has not been well researched
(Du Rand et al., 2003). Studies provided until now confirmed that local food increases
the capability of sustainable tourism, reinforces the local economy, supports
the environmentally friendly infrastructure and is part of the originality of a destination
(Du Rand et al. 2003).
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According to Hashimoto and Telfer (2003), more research and effort needs to be made to attract
domestic tourists to culinary attractions. They point out the importance of the brand loyalty
strategies to attract local visitors and repeating visitations.

Du Rand et al. (2003, p. 10) added that to implement food tourism as a successful tourist
attraction in a destination, the local products and food service providers need to be branded.

3 RESULTS AND DISCUSSION

After reviewing the relevant literature on food tourism can be summarized that food tourism is
increasingly recognised:

e asapart of the local/regional culture, consumed by tourists (Richards, 2002; Delamont,
1994; Sims, 2009; Gillespie, 2002; Kivela & Crotts, 2006; Jones & Jenkins, 2002;
Boniface, 2003; Fields, 2002; Mclintosh et al., 1995; Misiura, 2006);

e asan element of local/regional tourism promotion (Frochot, 2003; Quan & Wang, 2004;
Boniface, 2003; Boyne et al., 2003; Du Rand et al., 2003; Long, 2010; Charters & Ali-
Knight, 2002; Hall & Macionis, 1998; Telfer, 2001; Hall et al., 2003; Hall, 2004;
Richards, 2002);

e as a component of local/regional agricultural and economic development
(Symons,1999; Hall & Mitchell, 2011; Torres, 2002; Ryu & Jang, 2006; Ajzen
& FishBein, 1980; UNWTO, 2013; Renko et al., 2010; Telfer & Wall, 1996; Bessiere,
1998; Tellstron et al., 2005; Misiura, 2006; Graziani, 2003; Karim, 2006);

e as a key element of the competitive destination marketing (Getz, 2000; Hashimoto
& Telfer, 2003; Okumus et al., 2007; Misiura, 2006; Du Rand et al., 2003; Hall
& Mitchell, 2000);

e as a vehicle for delivering sustainable tourism (Everett & Aitchison, 2008; Sims, 2009;
Everett & Slocum, 2013; Du Rand et al., 2003);

e asan indicator of globalization and localization (Delamont, 1994; Sims, 2009);

e and as a product and service consumed by tourists with definite preferences and
consumption patterns (Field, 2002; Fox, 2007; Richards, 2002; Santich, 1996; Hall &
Mitchell, 2005; Gillespie, 2002; Kivela & Chu, 2001; Sharples, 2003; UNWTO, 2013;
Mclntosh et al., 1995; Boyne et al., 2003).

To travel with the interest and motivation in food and beverages has many names in the tourism
field. The most common names are:
e Gastronomic tourism (Hjalanger & Richards, 2002; Hall & Mitchell, 2005; Long, 2004,
Hall, 2003; Wolf, 2004; Stojanovi¢ & Cerovié, 2008);
e Culinary tourism (Long, 1998; Long, 2004; Wolf 2006; Ignatov & Smith, 2006;
Deneault, 2002; Bessiere, 1998);
e Food tourism (Hall & Sharples, 2003; WFTA, 2015; Stanley&Stanley, 2015).

The presented terminologies connote the notion that tourist” participation in food-related
activities is in the focus of travel behavior rather as a by-product. By the recommendation
of WFTA for the purpose of the study, the term ,,food tourism* will be used.

After reviewing the literature, it can be suggested that development of food tourism is
an attractive strategy as food tourism is perceived as high yield tourism that can increase tourist
spending. Moreover, food tourism:

e Can diversify rural economies with few development alternatives;

e Are labor intensive and create jobs;

e Contribute to regional attractiveness, thereby strengthening all aspects of the economy;
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Sustain the local environment and cultural heritage;
Strengthen local identities and sense of community;
Can extend the tourist season;

Do not require significant new investment;

Create backward linkages, stimulating agriculture and local food production, industry,
and ancillary services thus reducing economic leakage.

CONCLUSION

The review of fifty-seven academic and non-academic papers helped to identify the main
dimensions which are discussed in connection with the food and tourism.

The literature review has underlined the increasing importance of food tourism in the global
world. The different views of researchers on tourism connected with food and beverages were
gathered, selected and sorted into three main groups - food tourism, culinary tourism, and
gastronomic tourism. The study contributes so to an improved understanding of food tourism
and its associated terms.

The study points out the role of food as primary or secondary motivation for destination
selection. The benefit of food tourism to the regional economy in connection with tourism
development was also in the focus of this study.
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ANALYZA DOPYTU PO REGIONALNYCH PRODUKTOCH
V CESTOVNOM RUCHU

DEMAND ANALYSIS OF REGIONAL PRODUCTS IN TOURISM

Lucia Hrubalova

Abstrakt: Cielom prispevku je preskimat” dopyt po regiondlnych produktoch v cestovnom
ruchu z pohl'adu slovenskych névstevnikov v cestovnom ruchu. Prispevok definuje regionalny
produkt, analyzuje postoje a motivy navStevnikov k ndkupu regiondlnych produktov
v cestovnom ruchu pocas dovolenky na Slovensku a v zahrani¢i a identifikuje typické
regionalne produkty Slovenska. Udaje sme ziskali metédou opytovania od decembra 2015
do januara 2016 prostrednictvom elektronického dotaznika. Zistili sme, Ze navStevnici
za regiondlny produkt povazuji produkt vyrobeny v danom regiéne miestnymi vyrobcami
z regionalnych surovin podla tradi¢nych receptur a postupov a pocas dovolenky doma aj
v zahrani¢i ide najmé o ochutnavku miestneho jedla a napojov. Na zaklade zistenych rozdielov
v dopyte formulujeme odporacania pre lepSie vyuzitie regionalnych produktov

v cestovnom ruchu.

Klucové slova: 1.Lokalne jedlo 2.Motivacia 3.Region 4. Regionadlny produkt 5.Suvenir.

Abstract: The aim of the paper is to analyse the demand of Slovak tourists for regional tourism
products. The paper defines regional product, it analysis the motivation of tourists to buy
regional tourism products on domestic and foreign holiday and identifies typical regional
products of Slovakia. An electronic questionnaire has been conducted from December 2015
to January 2016. Based on the data analysis we found out that according to tourists, regional
product should be made in the region by local producers with local materials by use
of traditional recipes and processes. For tourists it is mostly local food and beverages.
On the basis of founded differences in demand for regional products we propose
recommendations for better use of regional products in tourism.

Keywords: 1.Local Food 2.Motivation 3.Region 4. Regional product 4. Souvenir.

Jednym z hlavnych motivov cestovania je tizba po novych zazitkoch, po zmene kazdodenného
Zivota. Preto navStevnici pocas dovolenky hl'adaju tradi¢né, originalne a autentické produkty,
ktoré su obrazom navstiveného miesta, vyjadruji jeho kulturu a tradicie aumoziuja
hodnotnejsiu interakciu s okolim. Schopnost’ naplnit’ tieto poZiadavky maji prave regionalne
produkty zohl'adiiujiice miestne rozdiely, Specifika a osobitosti. Aby sa naplno mohli prejavit
pozitivne synergické efekty plyntce zich spotreby, je potrebné poznat, ako regionalne
produkty vnimaja a charakterizujii navstevnici v cestovnom ruchu a nasledne podporit’ ich
dopyt po danych produktoch.

1 TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANIA REGIONALNYCH PRODUKTOV V CESTOVNOM RUCHU

V zahrani¢nej literature sa problematika regiondlnych produktov spédja najmi s lokdlnym
jedlom a ndpojmi (Everett & Aitchison, 2008; Kim, Eves & Scarles, 2009; Sims, 2009;
Mynttinen a kol., 2015), pricom definicie sa liSia. Enteleca Research and Consultancy (2000)
za lokalne jedlo povazuje jedlo a napoje vyrobené v danej lokalite alebo miestnu Specialitu
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s lokalnou identitou. Ide o Cerstvé farmarske vyrobky predavané z dvora, produkty
s regionalnou znackou a miestne Speciality charakteristické alebo unikatne pre dany region.
Morris & Buller (2003) rovnako rozli$uji dva vyznamy pojmu ,,lokalny“. Bud’ sa podl’a nich
tyka geograficky ohranic¢eného regionu, kde st dané produkty vyrobené a predavané, alebo ide
0 ,,Speciality* s ur¢itou pridanou hodnotou umoznujucou export za hranice regionu. V tomto
pripade je dolezitejSia ,lokdlna“ znacka, pri¢om produkt nemusi byt bezpodmienecne
vyrobeny, kiipeny a spotrebovany v danom regione. Montanari & Staniscia (2009) definuju
lokalne jedlo ako model produkcie a spotreby, ktory je v silnej interakcii s regionom, v ktorom
je jedlo vyprodukované. Mynttinen a kol. (2015) za lokélne jedlo povazuju jedlo vyrobené
z miestnych surovin a spotrebované v regione, ktoré tak prispieva k rozvoju ekonomiky,
zamestnanosti a gastronomickej kultary celého regionu.

Sims (2009) a Watts, Ilbery & Jones (2005) rozlisuji dve strany spektra, ktoré vznikaju pri
diskusii 0 tom, ¢o mézeme povazovat’ za ,lokalne*. Na jednej strane su striktnejSie definicie
zdoraziujlice pouzitie miestnych surovin pri vyrobe, na druhej strane benevolentnejsie definicie
povol'ujuce spracovanie dovezenych surovin miestnymi vyrobcami. Pri hodnoteni ,,lokalnosti*
pritom vyrobcovia kladu vaési doraz na pdvod surovin a vyrobny proces, zatial’ ¢o spotrebitelia
vnimaji skor symbolickll stranku lokdlnych produktov (napr. ndzov produktu zdoraziujici
prislusnost’ k danému regiénu) (Sims, 2009).

S problematikou regiondlnych produktov st uzko spojené aj suveniry, nakolko tvoria ich
vyznamnu ¢ast’. Gordon (1986, In Swanson & Horridge) povazuje lokalne produkty za jeden
Z typov suvenirov a definuje ich ako produkty vyrobené zo surovin prizna¢nych pre dané
uzemie. Podl'a Dougouda (2000, In Lin & Mao, 2015) suvenir predstavuje darcek alebo lokalny
vyrobok spojeny s ur€itym cielovym miestom. Dobry suvenir reprezentuje miestnu kultiru, ma
schopnost’ pripomenut’ prijemnu udalost’ alebo spomienku, vyznacuje sa vynimocnym
umeleckym prevedenim a remeselnym spracovanim, je unikatny, autenticky, originalny a pod.
Tieto atributy maju schopnost’ splnit’ prave regiondlne produkty.

Na Slovensku sa pre oznacenie regionalnych produktov vo vybranych regionoch zavadza
znacka ,regiondlny produkt”, ktora moézu ziskat remeselné vyrobky, potraviny
a pol'nohospodarske produkty, prirodné produkty, ubytovacie a stravovacie sluzby a zazitky,
pricom produkty musia pochadzat’ od miestneho vyrobcu alebo poskytovatela sluzby, byt
jedinecné vo vztahu k regionu, byt kvalitné, prispievat’ k uchovavaniu tradicii, vyuZivat
tradicné postupy a miestne zdroje, obsahovat’ urcity podiel ru¢nej prace a byt Setrné voci
zivotnému prostrediu [4]. Nejde teda len o jedla a napoje, ale o $iroku paletu tovarov a sluzieb.
Definicie a pristupy k regiondlnym produktom sa liSia tak z pohladu ich spotrebitel'ov,
podnikatel'ov ako aj odbornej verejnosti a V odbornej literatire absentuje hlbsi vyskum
problematiky lokalnych a regionalnych produktov, ¢i uz z pohl'adu lokalneho jedla a napojov
(Sims, 2009; Kim, Eves & Scarles, 2009; Sengel a kol., 2015) alebo inych regionalnych
produktov asluzieb. Pre efektivne vyuzitie regionalnych produktov v cestovnom ruchu
apodporu dopytu po nich je preto potrebné definovat’ regionalny produkt z pohladu
navstevnikov v cestovnom ruchu, preskumat’ faktory, ktoré ovplyviiuju ich postoje a motivaciu
ku kape regionalnych produktov.

Dopyt navstevnikov po regiondlnych produktoch podporuje ich spajanie s navstivenym
miestom, jeho prirodou, historiou, kultarou a tradiciami. Spotrebitelom umoZnuji stat’ sa
»dobrym* a ,,zodpovednym* turistom, ktory sa zaujima o miesta, ktoré navstivi (Sims, 2009).
Regionalne produkty napomahajt rozvoju pol'nohospodarstva a miestneho podnikania, vzniku
novych pracovnych miest, posiliiuju vizby s cestovnym ruchom a propagaciu regionalnych
znaCiek Buck a kol. (1997, In Sharma, 2014). Podporuji hrdost miestneho obyvatel'stva
a prispievaju k budovaniu regionalnej identity a kultary (Everett & Aitchison, 2008; Montanari
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& Staniscia, 2009). Zmieriiuju negativne vplyvy na zivotné prostredie (Everett & Aitchison,
2008), skracovanim vzdialenosti medzi vyrobcom a spotrebitelom, pomdhaju potravindm
zachovat' si vyzivovi hodnotu a zaroven znizuju uhlikova stopu vyprodukovanu ich
distribiciou (Sharma, 2014). Vdaka pozitivnemu vplyvu na miestnu ekonomiku, zivotné
prostredie a socialnu stranku ich méZeme povazovat za nastroj trvalo-udrzate'ného rozvoja.

1.2 Faktory dopytu po regionalnych produktoch

Dopyt navstevnikov v cestovnom ruchu po regionalnych produktoch, ich postoje,
spotrebitel'ské spravanie a motivaciu ku kupe ovplyvituje viacero faktorov. V literatire sa
stretneme najmé s ich vymedzenim vo vztahu K lokadlnemu jedlu a napojom (Kim, Eves &
Scarles, 2009; Mak a kol., 2012; Myntinnen a kol., 2015; Sengel a kol., 2015). Kim, Eves &
Scarles (2009) a Sengel a kol. (2015) pri spotrebe lokalneho jedla a napojov v cielovom mieste
rozliSuju  motivacné faktory (predchadzajuce sktsenosti, utek zrutiny, zaujem
o zdravie, poznavanie, autenticky zazitok, zblizovanie, prestiz, senzorické vnemy, fyzické
prostredie), demografické faktory (pohlavie, vek, vzdelanie) a psychologické faktory (chtivost’
po novinkach, odmietanie noviniek). Podl'a Maka a kol. (2012) sa faktory spotrebitel'ského
spravania v pripade lokalneho jedla tykaju troch hlavnych kategorii: samotného turistu
(kultarne a nabozenské vplyvy, socio-demografické faktory, motivacné faktory, osobnost
a predchadzajuca skusenost’), jedla pontkaného v cielovom mieste (napr. senzorické
vlastnosti, zlozenie, proces pripravy, dostupnost, cena) a prostredia cielového miesta (napr.
imidz, marketingova komunikacia, sluzby, sezonnost’). Skuras, Dimara & Petrou (2006) zistili,
ze vydavky na lokélne jedlo a népoje zavisia od toho, ako navstevnici dané produkty vnimaja
a €1 st s nimi oboznameni, tzn. vedia ich rozliSit’ a identifikovat’. NavStevnici, ktori dostali
informécie o cielovom mieste eSte pred prichodom don, boli oboznameni s ponukou lokalnych
produktov a zaroven si uvedomovali ich vyznam, boli vyrazne viac nakloneni ich kupe ako
navstevnici, ktori neboli informovani pred cestou do cielového miesta alebo kupovali lokalny
produkt po prvykrat. Mynttinen a kol. (2015) potvrdili, Ze navstevnici by kupovali viac
lokalnych produktov, keby ich vedeli rozlisit. Mnozstvo informécii, ktoré o lokalnom jedle
anapojoch navstevnici maja, pozitivne vplyva na ich hodnotenie regiondlneho znacenia
produktov a asociacie s navstivenym miestom Dimara & Skuras ( 2003, In Skuras, Dimara &
Petrou, 2006).

2 CIEL;, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Cielom prispevku je preskimat’ dopyt po regionalnych produktoch v cestovnom ruchu
z pohl'adu slovenskych navstevnikov v cestovnom ruchu. Za u¢elom jeho naplnenia definujeme
regiondlny produkt, preskimame aporovname postoje a motivy navStevnikov
k nakupu regionalnych produktov v cestovnhom ruchu pocas dovolenky na Slovensku
a Vzahrani¢i. Identifikujeme typické regionalne produkty Slovenska a formulujeme
odporucania pre lepSie vyuzitie regionalnych produktov v cestovnom ruchu. Predpokladame
pritom, Ze existuju rozdiely v dopyte navStevnikov po regiondlnych produktoch pocas
dovolenky doma a v zahranici.

Materidl sme ziskali zo sekundarnych a primarnych zdrojov. Sekundarne zdroje tvori dostupna
odbornd literatura, primarne zdroje sme ziskali metddou opytovania, ktoré prebiehalo
elektronicky od decembra 2015 do januara 2016. Po vyluceni neplatnych dotaznikov sme
ziskali vyberovy subor 150 respondentov.

Zozbierané data sme spracovali v programe PASW SPSS vyuzitim véZeného aritmetického
priemeru, sémantického diferencidlu, zhlukovej analyzy na urcenie definicie regionalnych
produktov, Spearmanovho korelacného koeficientu a Kramerovho V na preskumanie
zavislosti ordindlnych anomindlnych premennych. Testy vyhodnocujeme na hladine
vyznamnosti a = 0,1 (90 % spol'ahlivost’).
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3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Vyberovy stubor tvori 150 respondentov, z toho 69,3 % tvoria zeny a 30,7 % muzi. Z hl'adiska
veku maji najvicsie zastipenie respondenti vo veku 25 az 35 rokov (41,3 %). Bydliskom
36,0 % respondentov je Banskobystricky kraj a 28,0 % Nitriansky kraj. Takmer polovica
respondentov (44,0 %) je zamestnanych; 36,0 % tvoria Studenti; 10,7 % podnikatelia; zvySok
dochodcovia a l'udia na rodicovskej dovolenke. Z hl'adiska prijmu dosahuje priblizne tretina
respondentov (34,7 %) prijem od 601 do 1000 €. Nakol'ko sa vo vyberovom subore vyskytuju
Studenti, opytanych, ktori nemaju pravidelny prijem je 24,0 % (tabulka 1).

Tabul’ka 1: Charakteristika vyberového suboru

Pohlavie Zena muz
69 3% 30 7%
Vek d018 | 18-24 | 2~ | 36-50 | 51_65 66 a viac
35

(roky) 00% | 37.3% |413% | 107% | 67% 4.0%
Bydlisko | BA T ™ ZA NR BB PO KE
(kraj) 67% | 40% | 27% | 53% | 280% | 360% | 8.0% | 4.0%
Ekonom. |student docgodc zamest nezamest. podnl,l kate na rodi¢ovskej dovolenke
akiivita e 00 T 5305 144.0% | 00% | 10.7% 4.0%
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

iondlneho produktu navstevnikmi v cestovnom ruchu

Pojem regionalny produkt si respondenti vysvetluju rozne. Najviac opytanych (62,7 %)
oznacilo, ze ide o produkt vyrobeny podla tradi¢nych regionalnych receptur a postupov; pre
60,0 % je to produkt vyrobeny v danom regione; 58,7 % zanho povazuje produkt od miestnych
vyrobcov; pre viac ako polovicu respondentov musi byt vyrobeny z regionalnych surovin
(53,3 %) atypicky pre dany region (52,0 %). Regionalna tematika je dolezita pre 22,7%
a 0znacenie regiondlnou znackou pre 18,7 % opytanych (graf 1).

3.1 Definicia re

Graf 1: Definicia regionalneho produktu

vyrobeny v danom regione EEEEEEE—————— 60,0%
od miestnych vyrobcov nEEEEEEESSSSSSS———— 58 7%
vyrobeny z regiondlnych surovin ISEEEEEEEE—————— 53 300
vyrobeny podl'a tradi¢nych receptur a postupov SEEEEEEESSS—————— (2 7%
S0 znackou ,,regionalny produkt” m——— 18 7%
typicky pre dany region HEEEEE——————— 52 0%
s regionalnou tematikou T 22 7%

0,0% 20,0% 40,0%
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

60,0% 80,0%

Nakol'ko mali respondenti moznost’ oznacit’ viacero atributov regionalneho produktu, jeho
definiciu vyvodzujeme pouzitim zhlukovej analyzy, podl'a ktorej mézeme regiondlny produkt
cestovného ruchu definovat’ ako produkt vyrobeny v danom regione, miestnymi vyrobcami
z regionalnych surovin, podla tradicnych receptur a postupov. Toto tvrdenie podporuje
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aj fakt, ze 81,3 % respondentov uviedlo, Ze regionalny produkt musi spifiat’ vietky nimi zvolené
atributy sucasne. Podl'a definicii, ktoré¢ opisali Sims (2009) a Watts, Ilbery & Jones (2005) ide
0 striktnejSie vymedzenie ,,lokalnosti, ked’ze su dblezité nie len tradicné regionalne receptiry
a postupy, ale aj povod produktu v regione, ¢i uz z pohl'adu samotnej vyroby, vyrobcov ako aj
surovin. Nepotvrdili sme tvrdenie Sims (2009), ze spotrebitelia (navsStevnici) vnimaja skor
symbolick stranku regionélnych produktov skrz regionalnu znacku alebo regionalnu tematiku.

3.2 Dopyt navstevnikov po regionalnych produktoch pocas dovolenky na Slovensku

a v zahranici
Zaujem respondentov o regionalne produkty je pocas ich pobytu v cielovom mieste rdzny.
Nakol'ko je vazeny aritmeticky priemer odpovedi respondentov 4,64 a vécSina odpovedi
sa nachadza v pravej strane 7 stupiiovej likertovej skaly (graf 2), mézeme konStatovat’,
ze opytani sa poc¢as dovolenky skor zaujimaju, ¢i je kupovany produkt regiondlny alebo nie.

Graf 2: Zaujem navStevnikov o regionalne produkty pocas dovolenky

30,0%
’ _024,0%
20.0% Z27% |
10,0% _ 6.7% 0% 12,0%
0,0% 3%
1 2 3 4 5 6 7

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Pozn.: 1 — nezaujimam sa, 7 — zaujimam sa

Spearmanov korela¢ny koeficient pritom potvrdil, ze zaujem respondentov o regiondlne
produkty pocas dovolenky sa meni v zavislosti od ich veku (p=0,027; korela¢ny koef.=0,180)
a prijmu (p=0,012; korelacny koef.=0,205). Tzn. ¢im vyssi vek a prijem mali respondenti, tym
viac sa zaujimali, ¢i je kupovany produkt regionalny alebo nie. Na zéklade Kramerovho V sme
zistili stredne silni zavislost aj vo vztahu k pohlaviu (p=0,000, Kramerovo V=0,408)
a ekonomickej aktivite (p=0,000, Kramerovo V=0,302). Z hladiska pohlavia sa podla
vazeného aritmetického priemeru viac o regionalne produkty zaujimali zeny (4,96) ako muzi
(3,91). Pri porovnani zaujmu podl'a ekonomicke;j aktivity, boli regiondlnym produktom viac
nakloneni zamestnani (5,03), osoby na rodi¢ovskej dovolenke (5,00) a Studenti (4,56), ako
podnikatelia (3,75) a dochodcovia (3,5).

Respondenti sa pocas dovolenky doma a v zahrani¢i zaujimaju o rézne regionalne produkty.
Pocas dovolenky na Slovensku respondenti za najddlezitejSie povazuju ochutnat’ miestne jedlo
a napoje, navstivit miestne organizované podujatie (jarmok, hody, festival, koncert, Sportové
preteky a pod.) a kupit’ regionalnu potravinu alebo napoj. Najmenej dolezité je pre opytanych
kupit’ oblecenie s regionalnou tematikou a knihy 0 navstivenom mieste (graf 3).

Na vyber konkrétnych regiondlnych produktov pocas dovolenky na Slovensku mala vplyv
rdzna miera zdujmu o regionalne produkty poc¢as dovolenky vo vSeobecnosti. Slabli nepriamu
linearnu zavislost’” sme potvrdili medzi zdujmom o regiondlne produkty pocas dovolenky
a dolezitostou prikladanej kupe regiondlnych potravin anapojov (p=0,021, korelacny
koef.= -0,188), knih o navstivenom mieste (p=0,075, korela¢ny koef.= -0,146), remeselnych
vyrobkov (vyrobky z dreva, koze, skla, keramiky, drétu, textilu ap.) (p=0,001, korelacny koef.=
-0,275), umeleckych predmetov (obrazy, fotografie, Sperky ap.) (p=0,063, korela¢ny koef.= -
0,152), Gcasti na organizovanych podujatiach (p=0,016, korelaény koef.= -0,196) a kurzoch
a workshopoch (p=0,002, korelaény koef.= -0,248). CiZe, ¢im vyssi zaujem prejavovali pocas
dovolenky respondenti o to, ¢i je kupovany produkt regionalny alebo nie, tym viac pre nich
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bola dblezita kiipa uvedenych regionalnych produktov. Ide pritom o regionalne produkty vyssej
umeleckej akulturnej hodnoty ako kupa zberatel'skych predmetov (magnetky, nalepky,
odznaky ap.) a oblecenia s regionalnou tematikou (tricka, Siltovky, svetre ap.). Mozeme teda
povedat’, ze so zvySujucim sa zaujmom o regionalne produkty sa zvySuje aj zaujem o ich
kvalitativnu stranku a hlbSie prepojenie s navstivenym regionom.

Graf 3: Regionalne produkty dopytované poc¢as dovolenky na Slovensku a v zahranici

ochutnat’ miestne jedlo a napoje

kupit regionalnu potravinu alebo napoj

kupit knihy o navitivenom mieste

kipit’ regionalny remeselny vyrobok

kupit' regionalne umeleckée predmety

kupit zberatel'ské predmety s regionalnou tematikou
kupit’ oblecenie s regionalnou tematikou

navstivit’ organizované podujatie
zucastnit’ sa na kurzoch a workshopoch
organiz. miestnymi remeselnikmi a umelcami

1.00 2.00 3.00 4,00
—=&—na Slovensku - ® —v zahrani¢i

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Pozn.: 1-uréite ano, 2-skor ano, 3-skor nie, 4-urcite nie

Pri skiimani zavislosti od veku a prijmu sme Spearmanovym korelaénym koeficientom slabu
priamu linearnu zavislost’ potvrdili len v pripade veku a dblezitosti kipy zberatel'skych
predmetov  sregionalnou tematikou (p= 0,005, korelaény koef.=0,230) a ucasti
na organizovanom podujati (p=0,041, korelacny koef.=0,167). Tzn. ¢im vyss§i bol vek
respondentov, tym menej sa zaujimali o zberateI'ské predmety a organizované podujatia.
Pocas dovolenky v zahrani¢i bolo poradie jednotlivych regionalnych produktov z hladiska
dolezitosti rovnaké ako poc€as dovolenky na Slovensku. Najvacsi zaujem v zahrani¢i mali
respondenti 0 ochutnavku miestneho jedla a napojov, navstevu organizovanych podujati a kipu
regiondlnej potraviny alebo napoja. VSetky regionalne produkty dosahuju este pozitivnejSie
hodnotenie ako pocas dovolenky na Slovensku, tzn. ze pre opytanych st dané regionalne
produkty dodlezitejSie pocas dovolenky v zahrani¢i ako doma.

Pocas dovolenky v zahranici sa zvySeny zaujem o regionalne produkty prejavuje doleZitostou
prikladanou ochutnavke miestneho jedla a napojov (p=0,001, korelacny koef.= -0,260), kupe
remeselnych vyrobkov (p=0,092, korelacny koef.= -0,148), ucasti na organizovanych
podujatiach (p=0,003, korelacny koef.= -0,238) a kurzoch a workshopoch organizovanych
miestnymi remeselnikmi a umelcami (p=0,037, korela¢ny koef.= -0,170). Naopak, ¢im vyssi
bol zadujem o regionalne produkty vo vSeobecnosti, tym mensi vyznam prikladali respondenti

pocas dovolenky V zahrani¢i kupe obleCenia s regiondlnou tematikou (p=0,092, korelacny
koef.=0,138).

Respondenti, ktori regionalne produkty pocas svojej dovolenky nakupujt, tak na Slovensku
robia najmi zo snahy ochutnat’ alebo vyskusat’ produkty typické pre dany region. Na druhom
mieste je snaha spoznat’ miestnu kultiru, gastronomiu a tradicie, nasleduje motivacia priniest’
si domov nejaku spomienku na dovolenku. Najslab§im motivom ku kipe regionalnych
produktov pocas dovolenky na Slovensku je ich kvalita (graf 4). Potvrdili sme zistenie autorov
Kim, Eves & Scarles (2009) a Sengel a kol. (2015), ktori okrem inych za faktory spotreby
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regiondlnych produktov povazuji aj nami identifikovany zaujem o autenticitu, poznavanie
a zdravie.

Zistili sme, Ze ¢im vyssi zaujem o regionalne produkty respondenti prejavovali, tym silnejSim
motivom ku kupe bola pocas dovolenky na Slovensku autenticita regionalnych produktov
(p=0,000, korelacny koef.= -0,355), podpora miestnych podnikatel'ov (p=0,001, korelacny
koef.=-0,286), ich lepsia chut’ (p=0,025, korelacny koef.= -0,192), kvalita (p=0,026, korelacny
koef.= -0,191), unikatnost’ a jedine¢nost’ (p=0,057, korelacny koef.= -0,164). Ide 0 motivy,
ktoré sa viazu prave na vyssi zaujem o kvalitativne hodnotnejSie regionalne produkty.

Graf 4: Dovody nakupu regionalnych produktov po¢as dovolenky na Slovensku a v
zahranici

chcem ochutnat’/vyskusat produkty typické pre dany region
chcem podporit’ miestnych podnikatel'ov

chcem spoznat’ miestnu kulturu, gastrondmiu a tradicie
chcem si domov priniest’ njejaku spomienku na dovolenku
chcem priniest’ daréek pre pribuznych a priatel'ov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Pozn.: 1-uréite ano, 2-skor ano, 3-skor nie, 4-urcite nie

So zvySujicim sa vekom respondentov rastol aj ich zaujem o regionalne produkty pocas
dovolenky na Slovensku z doévodu toho, Ze st zdravsie (p=0,080, korelacny koef.= -0,150)
a chutnejsie (p=0,078, korela¢ny koef.= -0,151) aklesala motivacia ku ich kupe ako
spomienkového predmetu (p=0,001, korelacny koef= 0,277) alebo darceka (p=0,010,
korelagny koef.=0,219). Cim vyssi prijem mali respondenti, tym viac ich ku kupe motivovalo
to, Ze regionalne produkty st zdravsie (p= 0,012, korelacny koef.= -0,214), kvalitnejsie
(p=0,034, korelacny koef.= -0,182), ruéne vyrobené (p=0,050, korelaény koef.= -0,168),
chutnejsie (p=0,087, korelaény koef.= -0,147), d’alej snaha podporit’ miestnych podnikatel'ov
(p=0,092, korelacny koef= -0,145) a ochutnat/vyskasat ich (p=0,098, Kkorelacny
koef.=-0,142).

Pocas dovolenky v zahrani¢i bola pre respondentov hlavnym motivom klpy regionalnych
produktov, rovnako ako na Slovensku, snaha ochutnat’ miestne jedlo a ndpoje; spoznat’ miestnu
kultiru, gastrondmiu a tradicie a priniest’ si domov spomienku na dovolenku (graf 4). Najmenej
dolezitym faktorom motivacie bola kvalita regionalnych produktov. V porovnani s dovolenkou
doma st v zahrani¢i respondenti menej motivovani podporit’ miestnych podnikatel'ov alebo
kupit’ regiondlny produkt kvoli vysSiemu podielu ru¢nej prace. Naopak, vysSSia je motivacia
kuapit’ regionalny produkt ako darcek pre pribuznych a priatel'ov, ako spomienku na dovolenku
alebo z dovodu jeho autenticity a unikatnosti. Na zaklade zistenych rozdielov, prijimame
stanovenu hypotézu a potvrdzujeme, ze existuji rozdiely v dopyte navstevnikov po
regionalnych produktoch pocas dovolenky doma a v zahraniéi.

Zavislost’ jednotlivych dovodov, resp. motivov vyberu regionalnych produktov od prijmu sme
nepotvrdili. V pripade veku sme potvrdili, ze s jeho zvySovanim, klesa zaujem kupit’ regionalny
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produkt ako darcek (p=0,044, korelacny koef.=0,172), d’alej z dovodu jeho unikatnosti
(p=0,052, korela¢ny koef.=0,166) a autenticity (p=0,094, korelacny koef.=0,143).
Respondenti, ktori sa pocas svojej dovolenky na Slovensku o regionalne produkty zaujimaju,
by ich kupovali viac, najmid keby boli dostupnejSie (62,7%). LepSia rozpoznatelnost
regionalnych produktov (napr. znackou) by podnietila ku kape 52,0 % opytanych. Aj vyskum
Enteleca Research and Consultancy (2000) odhalil, ze 13 az 17 % névstevnikov v cestovnom
ruchu by vel'mi ocenilo znacku identifikujucu lokédlne produkty a miestne Speciality. Rovnaky
podiel navstevnikov tvrdi, Ze zavedenie znacky by ich podnietilo k va¢$im nakupom lokalnych
produktov avyberu reStauracii pouzivajicich lokalne produkty. Zistili sme, ze 42,7 %
opytanych by regionalne produkty kupovalo viac, keby vedeli, aké regionalne produkty dany
region pontka, tzn. ktoré produkty su regionalne, a kde ich moze kapit’ (34,7 %). Potvrdili sme
tvrdenie autorov Mynttinen a kol. (2015) a Skuras, Dimara & Petrou (2006), ktori za vyznamny
faktor dopytu po regionalnych produktoch povazuju ich poznanie navstevnikmi a rovnako
schopnost’ navstevnikov dané produkty identifikovat’ a rozlisit'. Zaujimavé je, ze cena je
najmenej dolezitym faktorom a jej zniZenie by uvitalo len 26,7 % respondentov (graf 5).

Graf 5: Podpora dopytu po regionalnych produktoch
keby boli I'ahSie rozpoznateln¢ m—— s 52 0%
keby boli dostupnejsic m——————— (2, 7%
keby som vedel(a), kde ich moézem kupit m—————— 34 7%
keby som vedel(a), ktoré produkty to st =——————— 42 7%
keby boli lacnejSic m———— 20 7%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

3.3 Regionalne produkty Slovenska

Za typicky regionalny produkt Slovenska respondenti povazuju najmd mlieCne vyrobky,
konkrétne bryndzu a rézne druhy tradi¢nych syrov (parenice, korbaciky, ostiepky a i.), d’alej
vyrobky z dreva (valaska, fujara ai.) atradi¢né jedla ako bryndzové halusky (tabulka 2).
Vyznamné su aj napoje, najma rdzne palenky a vino, vyrobky z keramiky, textilu alebo viny.

Tabul’ka 2: Typické regionalne produkty Slovenska
Kategoria Podkategoria Pocet | Spolu
mlie¢ne vyrobky 176
miso a udeniny 8
Potraviny a pol'nohospodarske produkty prOdUkt};rzgi%i??: dellécukrarne }12 274
produkty zo zahrady 4
napoje 28
Prirodné produkty med 2 2
vyrobky z dreva 78
vyrobky zo skla 6
- vyrobky z keramik 24
Remeselné vyrobky V}’lrob}ll<ry z tixtilu aleboyvlny 26 156
vyrobky z koze 4
d’alSie remeselné vyrobky 18

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Pri zatriedeni do kategérii podla pravidiel regiondlneho znacenia produktov a sluzieb
na Slovensku, respondenti za typicky regionalny produkt povazuji najméd potraviny
a pol'nohospodarske produkty.
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ZAVER

Regionalne produkty maju v ponuke cestovného ruchu na Slovensku svoje miesto. Navstevnici
ich vnimaji najmé skrz tradi¢nych syrov, bryndze a vyrobkov z dreva. Vyzaduju pritom, aby
boli vyrobené v danom regione miestnymi vyrobcami z regionalnych surovin podl'a tradi¢nych
receptir a postupov. Zaujem maji najmé o ochutnavku miestneho jedla a napojov, navstevu
miestne organizovanych podujati a kapu regiondlnych potravin. Plati pritom, Zze s rastom
zdujmu respondentov o regionalne produkty sa zvySuje aj ich dopyt po kvalitativne
hodnotnejSich regionalnych produktoch s hlbsim prepojenim na navstiveny region.

Ku kupe regionalnych produktov opytanych motivuje najmé snaha ochutnat’ alebo vyskusat
produkty typické pre dany region, spoznat’ miestnu kultiru, gastrondmiu a tradicie a priniest’ si
domov nejakt spomienku na dovolenku. V porovnani s dovolenkou v zahraniéi st vyrazne viac
motivovani podporit’ miestnych podnikatelov.

Ponuku regionalnych produktov na Slovensku je preto vhodné zamerat’ hlavne na miestne jedlo,
napoje a iné regionalne potraviny, nakolko ide o regionalne produkty, ktorych kipe pocas
dovolenky prikladaji navstevnici najvacSiu doleZitost’ a ktorych ochutnavka je hlavnym
motivom kupy regionalnych produktov. Je pritom dolezité, aby pontikané regionalne produkty
boli v zmysle stanovenej definicie regionalnych produktov vyrobené v danom regione
miestnymi vyrobcami z regionalnych surovin podl'a tradi¢nych receptar a postupov.

Za zakladny predpoklad vyuzitia regiondlnych produktov v ponuke cestovného ruchu
na Slovensku mozZzeme povazovat ich lepSiu dostupnost prostrednictvom predaja
na organizovanych podujatiach, nakolko prave organizované podujatia patria medzi
najpreferovanejSie regionalne produkty pocas dovolenky na Slovensku. Tradicné festivaly,
jarmoky, hody ¢i iné organizované podujatia mézu podporit’ dostupnost’ regiondlnych
produktov azvysit zaujem navstevnikov o region ako taky. Dostupnost’ regionalnych
produktov mozno podporit’ aj ponukou v miestnych predajniach, v turisticko-informa¢nych
centrach a prostrednictvom tematickych ciest.

Rozpoznatel'nost’ regiondlnych produktov je mozné dosiahnut kvalitnou prezentaciou
a poskytovanim informadcii navstevnikom este pred prichodom do ciel'ového miesta a pocas
pobytu. Narodna siet’ slovenskych miestnych akénych skupin, ktora zastreSuje narodnu uroven
koordinacie a propagicie regiondlneho znaCenia na Slovensku, by sa mala zamerat
na podporu regionalneho znacenia, zjednotenie kategorii regionalnych produktov a pravidiel
udelovania znaciek, poskytovanie aktualnych informécii a spolo¢ny marketing.

Je potrebné, aby producenti a poskytovatelia sluzieb zdoéraznovali predovSetkym miestnu
kultaru, gastrondémiu a tradicie spojené s regionalnymi produktmi, ich Specifickost’, autenticitu
a unikatnost. Formou pribehu je vhodné opisat’ historiu miesta ich pévodu a navstevnikom
poskytnit’ moznost” vyskusat' si ich vyrobu. Zamerat' sa treba aj na propagaciu prinosu
regionalnych produktov pre miestnu ekonomiku, pouzitia domacich surovin, ru¢nej vyroby,
chuti a Cerstvosti. Dolezité je aj zachovanie autenticity prostredia, v ktorom proces
poskytovania sluzieb prebieha.

Grantova podpora: Prispevok je sucastou rieSenia grantového projektu UGA X/7/2015
Vyznam regionalnych produktov v ponuke cestovného ruchu.
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VYBRANA RIZIKA ZNEHODNOCENI KRASOVEHO PROSTREDI

LIDSKOU CINNOSTI NA PRIKLADU CHKO MORAVSKY KRAS

SELECTED RISKS OF KARST DETERIORATION BY HUMAN ACTIVITY IN PROTECTED LANDSCAPE
AREA OF MORAVIAN KARST

Dana Hiibelova, Petr Chalupa, Ivo Pavlik

Abstrakt: Turisticky atraktivni krasova tizemi jsou objektem ochrany zejména z duvodu
ojedinélosti vyskytu typickych ptirodnich jevii. Moravsky kras je z hlediska cestovniho ruchu
vyhledavanou chranénou krajinnou oblasti. Cilem ptispévku je prezentovat komplexni pohled
na vybrand rizika spojena s lidskou ¢innosti, kterd by mohla ovlivnit kvalitu Zivotniho prostfedi
v modelové lokalité povodi Jedovnického potoka ve stiedni ¢asti Moravského krasu. Nejvyssi
zatéZ rekreacni infrastrukturou z obci analyzované lokality vykazuje obce Jedovnice. Pocet
hostiit v obci v Casovém obdobi 2013-2015 narostl s primérnou dynamikou rustu 5 %,
a to zejména diky navstévnosti rezidentl. Vyznamnym médiem hodnoty krasového prostiedi je
voda, presto n€které z obci vykazuji méné nez 40 % bytd s kanalizaci, nejsou napojeny
na ¢istirnu odpadnich vod nebo se uzemi katastrti dostavaji podilem orné piidy nad primér
Ceské republiky.

Klicova slova: 1.Cestovni ruch 2.Moravsky kras 3.0Obyvatelstvo 4.Odpadni voda 5.Zoonozy

Abstract: Karst areas are the object of protection especially due to isolated occurrence of typical
natural phenomena. Moravian Karst is a protected landscape area with the statutory restriction
of economic activity but people’s activities represent a potential risk of the landscape
devaluation. The aim of the paper is to present a synthetic view of selected risks associated with
human activities and the spread of potential human and animal soil-borne in the model locality
of Jedovnicky brook catchment in the central part of the Moravian Karst. The highest volume
of recreational infrastructure is in the village Jedovnice in the analysed area. The number of
guests rose to an average growth rate of 5% in a village in the time period 2013-2015. This is
mainly due to number of visitors by residents. Water is -an important medium of karst
environment quality, in spite of that some of municipalities have fewer than 40% of flats with
sewerage, they are not connected to the wastewater treatment plant or the cadastral territories
reach over CZ average by proportion of arable land.

Keywords: 1.Moravian Karst 2.Population 3.Tourism 4.Wastewater 5.Zoonoses

Moravsky kras (MK) je od roku 1956 chranénou krajinnou oblasti (CHKO) podle Zakona
0 ochrané piirody. Je svym charakterem rozsdhlym krasovym tUzemim s typicky vyvinutym
reliéfem a vyznamnym podilem pfirozenych ekosystémil lesnich a trvalych travnich porostu.
Blizkost druhého nejveétsiho mésta Brna s mezinarodnim letis§tém, nejveétSim vystavnim aredlem
v republice a s dobrou infrastrukturou cestovniho ruchu jesté zvySuje atraktivitu MK.
Hospodatské vyuzivani izemi se provadi podle zoén odstupiiované ochrany tak, aby se udrzoval
a zlepSoval pfirodni stav a byla zachovéna optimalni ekologicka funkce Uizemi. Rekreacni
vyuziti je ptipustné, pokud nepoSkozuje ptirodni hodnoty chranénych krajinnych oblasti krajiny
(Zékon o ochrang ptirody a krajiny ¢. 114/1992 Sb.).

~ 126 ~



11. mezinarodni konference — Aktualni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Zajmovou oblasti, kterd je pfedmétem prezentovaného ptispévku, se stala stredni cast CHKO
MK vymezena povodim Jedovnického potoka. Méstys Jedovnice (2 800 obyvatel v roce 2016)
se svoji ubytovaci kapacitou je nejvétsi rekreacni stiedisko MK s n€kolika rybniky, velkym
kempem, s nejrozsahlejsi chatovou zastavbou a dal$imi atraktivitami pro navstévniky. K tém
patii kazdorocni Mistrovstvi svéta a Evropy motorovych ¢luni, nauc¢na stezka, vylov rybnika
Olsovce (42 ha) anebo specialni jednosmérné cyklistické stezky single trail.

Voda (povrchova nebo podpovrchova) hraje v krasovych oblastech kliCovou roli v utvareni
krajiny a jeji ptipadné znecisténi lidskou ¢innosti miize mit dalekoséhlé dopady na zdravi lidi,
rozvoj cestovniho ruchu (CR) i rozvoj regionu. Vysledky mistnich Setfeni v terénu, dostupnych
sekundérnich dat tykajicich se obyvatelstva, hospodarskych aktivit a infek¢nich onemocnéni,
jsou predkladany formou deskripce modelové lokality.

Zajmem prvotniho pohledu na celkovou zatéz krajiny lidskou aktivitou je vSak nejen popis
stavajici situace, ale také snaha o syntetické chapani vztaht dil¢ich Cinnosti lidi a jejich dopada
v krasovém prostiedi. Piispévek ptindsi primarni poznatky o zdjmovém prostoru, které nutné
predchazi dal$im planovanym detailnéjSim analyzam povrchovych a krasovych vod a pudy
CHKO MK. Kvalitni pfirodni prostfedi je klicovou valoritou cestovniho ruchu (CR) v CHKO
MK a odpovidajici kvalita uvedenych slozek pfirodniho prostiedi je nutnou podminkou k trvale
udrzitelnému rozvoji CR.

1 TEORETICKA VYCHODISKA

CHKO MK o rozloze piiblizné 92 km? piedstavuje unikdtni region, ktery tvori
nemetamorfované devonské vapence. Jeho originalita spo¢iva v tom, Ze jako jediny v Ceské
republice (CR) miize byt typologicky oznaden za holokarst. Ten predstavuje tiplny kras
s dokonalym vyvojem vSech zdkladnich povrchovych i podzemnich typti krasovych jevi
(Absolon, 1970a).

1.1 Krasovy ekosystém - stabilita a jeho ohroZeni

V jeskynnich systémech se udrzuje stala celoro¢ni teplota 7-8 °C, ale k negativnimu zvySeni
teploty dochazi v disledku intenzity navstévnosti ptistupnych jeskyni (Appelo et al., 2005).
fadu problémi z pohledu ochrany povrchu i ochrany podzemi (Gatrell & Elliott, 2014).

Mimo vliv trvalého osidleni se projevuje jako zaté€z atraktivita krasu pro CR, rekreaci, turistiku,
i netradi¢ni formy vyuzivani volného ¢asu (horolezectvi, speleologie aj. volno¢asové aktivity;
Beran & Vanista, 2007). Vyznamnymi zne€iStovateli jsou nejen lidska sidla a zemé&délska
¢innost, ale ekologickou zatéz predstavuje i nartstajici mnozstvi turistli rekreacnich oblasti
(Sery & Balint, 1998). Clovék miize na krasové tizemi piisobit &innosti piimou (speleologie,
zptistupnovani jeskyni aj. aktivity) nebo nepfimou (zemédélstvi, doprava, t€zba nerostnych
surovin, zne€isténi krasovych vod povrchovymi odpadnimi vodami aj. aktivity; Einsiedl et al.,
2010). Jakékoliv nevhodné zasahy na povrchu se vétsinou diive nebo pozdé&ji negativné projevi
na stavu a vyvoji v podzemi. Krasové vody mohou byt snadno znecistény, piicemz

kontaminujici latky mohou byt pomérné rychle pienaSeny i na velké vzdalenosti (Butscher et
al., 2011).

1.2 Voda — krasovy {initel a podminka pro rozvoj regionu

Je nutné zdiiraznit, Ze naprosto zasadni roli v krasovych oblastech hraje voda. Alochtonni vody,
pritékajici z nekrasovych casti, se na geologické hranici s devonskymi vapenci témét okamzité
ztraceji do podzemi, pficemz hydrologicky rezim téchto vod je velmi slozity (Absolon, 1970b).
Podzemni prostory piedstavuji sbéraCe, soustfed’ujici vodu z krasovych povrchi. Maji
charakter tokll s omezenou filtraci a samocistici schopnosti. Podzemni toky se vyznacuji mensi
retencni schopnosti, a proto soucasné poméerné rychle reaguji na meteorologické vykyvy.

~ 127 ~



11. mezinarodni konference — Aktualni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Vzhledem k uvedenym podminkdm mohou byt tyto vody snadno kontaminovany raznymi
polutanty véetn¢ pivodct infekénich onemocnéni (Dura et al., 2010; Matthews et al., 2014).
Ke kontaminaci krasové vody pfitom mtize dochazet i mimo tizemi CHKO. Je proto nezbytné
vénovat mimoiadnou pozornost nejen nebezpeci vypousténi veskerych odpadnich upravenych
1 neupravenych vod, ale také vhodnému obhospodatrovani zemédélskych pozemkii. Doporucuje
se vyloucit meliora¢ni Upravy zrychlujici vodni toky, sklddkovani odpadii na nevhodnych
mistech a aplikaci chemickych piipravka vcetné pesticidii (Andreo et al., 2006). Primyslova
hnojiva jsou vyplavovana z pudy a ve skapovych nebo v podzemi protékajicich vodach
pronikaji do jeskynnich systémt (Boyer et al., 2001). ZvySeni obsahu dusi¢nant ve skapovych
vodach pod zemédélskymi pozemky je az desetindsobné a chloridi az trojnasobné v porovnani
s jejich obsahem ve skapovych vodach pod lesnim porostem (Boyer et al, 1996). Nezadouci
splachy a prusaky vod s rlznymi kontaminanty do podzemi mohou omezit nebo az
minimalizovat také trvale travni porosty. Industrializace a urbanizace vedou ke zvySeni
koncentrace fosforecnanti, dusi¢nanti, sirant, organickych latek, tézkych kovl i1 ptivodcii
ruznych infekénich onemocnéni v podzemnich vodach (Ahmad et al., 2010).

CR a rekreace je jednim z faktort, ktery se pozitivng, ale i negativné promitd do kvality
prostiedi, kterd je vyznamnou valoritou CR. Kazdy z nav§tévnika by si mél byt védom moznych
rizik svého chovani v CHKO MK, a to jak vlastniho vlivu na krajinu (pohyb po neznacenych
cestach, odhazovani odpadkd, hluk aj.), tak piisobeni krajiny na ¢lovéka (napf. piti povrchové
tekouci vody, kterou turisté povazuji za Cistou, kvalitni a z infek¢niho hlediska i za bezpecnou,
nepublikovana pozorovani; Gopfertova & Vanista, 2008).

2 CIL A METODIKA ZKOUMANI

Obecné formulovanym cilem ptispévku je prezentovat komplexni pohled na vybrana rizika
spojend s lidskou ¢innosti a Sifenim nékterych piivodct onemocnéni lidi a zvitat, kterd by mohla
ohrozit ptirodni hodnotu nezbytnou pro rozvoj CR.

Pfipominame, ze klicovou roli hraji v krasovém prostiedi povrchové a podpovrchové vody.

Proto bylo modelovou lokalitou cilené zvoleno povodi Jedovnického potoka, jehoz tizemi

zahrnuje Siroké spektrum pfimého 1 nepfimého plisobeni ¢loveka a soucasné vyznamné centrum

CR v MK, jakym je obec Jedovnice.

Na zaklad¢ analyz sekundarnich dat a udajii zajiSténych terénnim Setfenim v pribchu roku 2015

je mozné:

- identifikovat rizikové aktivity lidské cinnosti, které vedou ke znecisténi povrchové
a podpovrchové (krasové) vody nebo mohou piedstavovat potencidlni riziko znehodnoceni
krasového prostredi (rekreacni a technickd infrastruktura, jako jsou €istirny odpadnich vod
/COV/, zemédélska &innost aj.).

- ovefit existujici metodikou zatizeni obci cestovnim ruchem (Vanicek, 2006a), a to pomoci
nasledujicich ukazateli nalezejicich do skupiny ukazatel socialné-kulturnich vlivi
(Vanicek, 2006b; Musil et al., 2008).

a) Defertova turisticka funkce, ktera se pouziva jako ukazatel intenzity turistické aktivity
Vv destinaci, vypocita se podle vzorce Tr = (pocet lizek / pocet obyvatel) * 100 a mize
nabyvat téchto hodnot:

Tt < 4 téméF zadna turisticka aktivita (v tomto intervalu se zadny destinaéni typ v CR
nenachazi);

Tt = 4 az 10 nevyrazna turistickd aktivita nebo je funkce CR rozpusténa v ostatnich
funkcich destinace (v tomto intervalu se v CR nachazeji piedeviim kulturni
a venkovsky destinacni typ);

Tt = 10 az 40 destinace s vyznamnou, avsak ne pievazujici funkci CR (v tomto
intervalu se nej€astéji nachazeji historicky, ndboZensky/poutni a atrakéni destinacni

typy);
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Tt = 40 az 100 ptevazné turistickd destinace (v tomto intervalu se nachazeji zejména
destinacni typy u vodnich ploch);
Tt = 100 az 500 vyznamnd destinace CR (v tomto intervalu se nachézeji rekreacni,
ptihranicni, pfirodni, lazenisky a zimni destinacni typ);
+ T¢> 500 hyperturisticka destinace.
b) Modifikace defertovy turistické funkce jako primérny pocet ltizek na 1 km?.
C) Mira intenzity cestovniho ruchu, ktera se vypoc¢ita jako pomér mezi po¢tem pienocujicich
turistl a poCtem obyvatel destinace, v§e vynasobeno 100.
d) Mira turistické intenzity, ktera se vypocita jako podil poctu turistl a pocétu rezidenti, vSe
vynasobeno 100.
e) Hustota vyskytu turistt, kterda pométuje celkovy pocet dni stravenych za rok v destinaci
turisty s plochou dané destinace, vyslednd hodnota se piepocitava na jeden den.
Jednotlivé analyzy a jejich interpretace vedou ke komplexnimu chapani rizik lidské ¢innosti
v CHKO MK, ktera by mohla ohrozit kvalitu pfirodniho prostfedi véetn¢ vodnich zdrojt a tim
1 trvale udrzitelny CR (Demek, 2008).

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Modelové tizemi CHKO MK bylo vymezeno povodim Jedovnického potoka, ktery vznika
soutokem tfi potokl: Podomského, Senetafovského a Kotvrdovického, které usti do systému
jedovnickych rybnik (obr. 1).

3.1 Jedovnicky potok — charakteristika povodi

Jedovnicky potok svym povodim o rozloze 32 km? odvodiuje zna¢ny podil izemi stiedni ¢asti

CHKO MK. Pramenné i dalsi ¢asti tokl ptitokii Jedovnického potoka se nachazeji v blizkosti

obci lezicich téméf na hranici CHKO MK:

- Podomsky potok prameni u obce Krasensko v zeméd¢lské krajing (ornéd piida). Protéka
smiSenou krajinou (orna puda a lesy) pres obec Podomi.

- Senetafovsky potok prameni v tésné blizkosti obce Senetafov se zemédélskou krajinou (orna
puda). Stfedni a dolni tok se nachézi v lesni krajiné a usti do Podomského potoka.

- Kotvrdovicky potok prameni severné nad obci Kotvrdovice, kterou protéka. V pribéhu
celého toku je zemédélska krajina (orna puda). Jizné, tésné pod obci prameni Kombutsky
potok (orna ptda), ktery je pfitokem Kotvrdovického potoka.

- Jedovnicky potok vznika soutokem vySe uvedenych vodnich toki v soustavé jedovnickych
rybnikd - Budkovan, Vrbovy, Dubovy, OlSovec a Dymak. Protéka az po své usti
do Rudického propadani smisenou zemédélskou (orna puida) a lesni krajinou (smiSené lesy).
Rudické propadéani se nachazi ve snizening slepého krasového udoli vychodné pod obci
Rudice.

a) Povrchovy tok Jedovnického potoka vstupuje do krasové oblasti v misté odtoku

ze systému péti jedovnickych rybnikli. Pivodni rybnik Budkovan (10 ha) je rozdélen do tii

menSich vodnich ploch: Budkovan, Vrbovy a Dubovy rybnik; rybni¢ni soustavu jesté tvofi
rybnik OlSovec (42 ha) a Dymak (0,65 ha). Rybniky jsou intenzivné vyuZzivany k chovu ryb

a kazdoro¢né zde probiha jejich vylov. Vodni rezim Jedovnického potoka je kromé vyse

uvedenych rybniki ovlivnén i dal§imi pravami toku v podobé rekultivace biehi jizné po toku

pod obci Jedovnice a vystavby nahonu k pile. Od svého vytoku z rybnika OlSovec pfiblizné
po péti kilometrech mizi v blizkosti obce Rudice v Rudickém propadani do podzemi.

b) Podpovrchovy tok Jedovnického potoka zacind propadanim Jedovnického potoka

v ponoru Rudického propadédni (narodni ptirodni pamétka), a to v kaskddach do hloubky témét

90 m. V podzemi vytvaii druhy nejvétsi jeskynni systém CHKO MK. Potok v podzemi

vymodeloval pfiblizn€ 12 km dlouhy, aktivné protékany jeskynni koridor. Podzemni tok je

nckolika sifony propojen s jeskynni soustavou By¢i skaly, blizko niZ také vyvera a vléva se
do Kitinského potoka. Ten dale protéka Josefovskym udolim av Adamoveé se vléva
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do Svitavy (obr. 1). Jeskynni prostory Rudického propadani nejsou piistupné vetejnosti.
Navstivit je 1ze pouze vyjimecné v ramci speleologickych kurzi v doprovodu zkusSenych
speleologti - instruktort.

Obrazek 1: Poloha zajmovych obci a vyznamnych lokalit v povodi Jedovnického potoka
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Zdroj: vlastni zpracovani, podkladova mapa Mapy.cz. [online]. 2016. [cit. 19. 01. 2016].
WWW.mapy.cz

Na uzemi povodi Jedovnického potoka jsou atraktivni mista pro CR, rekreaci a turistiku.
PtitaZlivost izemi je Gizce spojena s riziky, ktera pfindsi zvyseny pocet navstévniki 1 zastoupeni
infrastruktury zajistujici zdzemi pro rekreanty a turisty.

- Rybnik OlSovec je nejvétsim rybnikem ze systému jedovnickych rybnikl. Je intenzivné
vyuzivan jak k rekreaci, tak souc¢asné k chovu ryb. V tésné blizkosti se nachazi autokemp
s kapacitou 1 500 ubytovacim mist a chatova oblast s piiblizné¢ 360 chatami. Kazdoro¢né
zde probiha vylov rybnika s né¢kolikatisicovou navstévnosti a tomu odpovidajicimu zdzemi
stankového prodeje. Kazdy rok jsou potfadddny mezindrodni zdvody motorovych c¢lunt
a neustale ptibyva zajemcu o single trial.

- Narodni prirodni pamatka Rudické propadani ptedstavuje jeden z typickych krasovych
jevi. Nachazi se pod urovni zastavby obce Rudice s vyznamnym zastoupenim orné pudy;
ptvodni ¢isticka odpadnich vod (dale COV) neodpovidala kapacitou a kvalitou velikosti
obce, proto byla v roce 2016 napojena na provoz nové COV v Jedovnicich. Z pivodni COV
(foto 1 a 2) dochazelo k viditelnému odtoku odpadni vody pfimo do Rudického propadani
a dale do jeskynniho systému (foto 3).

- Jeskynni systém Rudického propadani a By¢i skaly, aktivné protékany Jedovnickym
potokem, se nachazi ¢asteéné pod zemédé€lskou a lesni krajinou, urbanizovanou, v minulosti
a vyuzivanou pro tézbu zelezné rudy (foto 4). Jeskyné Byc¢i skala ptfedstavuje nejveétsi
zimovisté netopyrd v CR (foto 5). Je vefejnosti bézné nepiistupnd, kazdorot¢né byva
oteviena pro navstévniky tti kvétnové vikendy.
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FAS R S o A SEE Y VAN A S BT I el
Foto 2. Bohat organicky zneti§téna voda vytékajici z COV Rudice (2a) je pied tistim do
Jedovnického potoka u Rudického propadani (2b) osidlena niténkami obecnymi, jejichz
téla vytvari Cervené se barvici shluky na dné (2c; foto 1. Pavlik)
e =z £ :
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Foto 3. Jedovnicky potok prinasi do jeskyné By¢i skala (4a) Cetné organické a
anorganické latky, mista, kde sedimenty obsahuji splavenou ptidu, jsou osidlena
Zizalami (4b; foto 1. Pavlik)

Foto 4. drj em rﬁznyh infekénich agens mohou byt i organicky zne¢isténé povrchové
vody antropogennich jezirek pri tézZbé Zelezné rudy v blizkosti obce Rudice (foto I.

Pavlik).
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Foto 5. Do jeskynniho prostiedi mohou byt rizna infekéni agens zanaSena nejen
pritékajici kontaminovanou vodou a proudicim vzduchem, ale také navstévniky a
netopyry (foto 1. Pavlik)

- Vyvér Jedovnického potoka je také typickym krasovym jevem (foto 6). Po vyvéru dochazi
ke spojeni Jedovnického a Kitinského potoka, které piiblizné po jednom kilometru
spole¢ného toku prochazi ptes upravnu vody a po asi dalSich dvou kilometrech je voda
vyuzivana pro mésto Adamov (jako pitnd). Pies sledovani a dodrzovani ptedpisii kvality
pitné vody pro Adamov (4 500 obyvatel v roce 2016) je mozné povazovat vytok odpadni
vody z COV v Rudici do Jedovnického potoka ze zdravotniho hlediska za vysoce rizikovy.
Studie zabyvajici se zmé&nou daného stavu v souvislosti s planovanym piipojenim obce
Rudice k nové COV v Jedovnicich (2016) zatim nejsou k dispozici.

Foto 6. Bohaté organicky zneciSténa voda Jedovnického potoka je pricinou
eutrofizované vody vytékajici z vyvéralky jeskyné By¢i skaly (foto I. Pavlik)

7-% o P W OUSGE

3.2 Zatéz rekreacni infrastrukturou obci a vybrané ukazatele cestovniho ruchu

Jednim z potencialnich rizik spojenych s lidskou ¢innosti a znecisténim vody je rekreacni
a technicka infrastruktura. Tato infrastruktura predurcuje velikost a charakter ekologické zatéze
pro vodu, a to zejména pii vystupu vodnich tokil ze zdjmovych obci.

a) Indikator po¢tu rekreaénich byti, chat a po¢tu ubytovacich zaiizeni (tab. 1) byl zvolen
jako kvalitativni ukazatel rekreacni infrastruktury regionu. U té€chto ucelovych staveb se
predpokladéa navstévnost osob z mist s kratsi dopravni dostupnosti (rekreacni byty a chaty jsou
z4zemim zejména obyvatel krajského mésta Brna), ale také navitévniki z celé CR i ze zahranii
v ramci CR (ti vyuzivaji spiSe ubytovacich zatizeni). Zaté¢z ubytovacich zatizeni je nejvyssi
V letnich mésicich a je podminéna polohou obci v blizkosti CHKO MK. Rekreacni
infrastruktura je zejména v obci Jedovnice (40 rekreacnich byt a 360 chat, 12 hromadnych
ubytovacich zafizeni (HUZ) a 500 mist pro stany a karavany), Podomi (32 rekrea¢nich byt)
a Rudice (28 rekreacnich byti).
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Tab. 1: Rekreacni infrastruktura a kapacity HUZ, rok 2015

Pocet
rekreacnich oo oy mist pro
QLo bytl (chat) HUZ oL@t —— stany/ kafavany
Jedovnice 40 (360) 12 277 903 500
Kotvrdovice 22 1 4 12 0
Krasensko 6 0 0 0 0
Podomi 32 2 9 29 0
Rudice 28 0 0 0 0
Senetarov 21 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, data z Uzemné analytickych podkladt CSU [online]. 2015. [cit. 11.
01. 2016]. <https://www.czso.cz/csu/czso/csu_a_uzemne_analyticke_podklady>

b) Podil ploch rekreace na celkovém vyuziti zastavénych ploch ORP Blansko. Vyznam
modelového regionu na cestovnim ruchu v MK prezentujeme v ramci obce s rozsifenou
pusobnosti (ORP) Blansko vySe uvedeny ukazatel. Z Gzemné analytickych podkladii obce
s roz§ifenou pusobnosti (ORP) Blansko (rok 2014) je patrné, Ze nejvyssi podil ploch rekreace
na celkovém vyuZiti zastavénych ploch obce vykazuje ze vSech obci ve spravnim obvodu ORP
Blansko obce Jedovnice (obr. 2).

Obrazek 2: Podil ploch rekreace na celkovém vyuziti zastavénych ploch obce (v %) se
spravnim obvodu ORP Blansko

Vysogany
2,59

[ lo00-3809
[ 1300-7.7
[ 7.80- 11,68

I 11,69 - 15,57
B 1558 - 1047
I 1048 -23.36

UZEMNE ANALYTICKE PODKLADY ORP BLANSKO - UPLNA AKTUALIZACE 2014
Ufad uzemniho planovani - oddéleni UP a RR SU MéU Blansko kartogram €. 13
Zdroj: Uzemné analytické podklady obce s rozsitenou ptisobnosti Blansko 2014. Mésto
Blansko [online]. 2015. [cit. 31. 10. 2016]. <http://www.blansko.cz/meu/odbor-stavebni-
urad/uzemne-analyticke-podklady>

Podil ploch rekreace na celkovém vyuziti zastavénych ploch v obci Jedovnice je nejvyssi nejen
v ramci katastri analyzovanych obci, ale i v prostoru celého spravniho obvodu ORP Blansko.
Tato skute¢nost se promitd také do dalSich ukazateli CR v obci Jedovnice, kterd citala
2 776 obyvatel (rok 2015). Pocet hostd v ¢asovém obdobi 2013—-2015 narostl, a to zejména diky
navstévnosti rezidentd. Primérmd dynamika rastu se pohybuje kolem 5 %. Celkovy pocet
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pienocovani se relativné stabilni, nepatrné poklesl pramérny pocet pfenocovani z 2,3 noci
na 2,1 noci (tab. 2).

Tab. 2: Hosté a pienocovani v HUZ v obci Jedovnice

v tom v tom Priméry
Hosté Ptenocovani pocet
celkem | rezidenti | nerezidenti celkem rezidenti | nerezidenti | pfenocovani
(noci)
2013 | 15755 | 13622 2133 35 466 30 820 4 646 2,3
2014 | 16218 | 14031 2187 36 601 32 443 4 158 2,3
2015 | 17393 | 15382 2011 36 164 32102 4062 2,1

Zdroj: Nav§tévnost a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatizenich. CSU [online]. 2015.
[cit. 29. 10. 2016].
<https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=statistiky&filtr=G~F_M~F_Z~F _
R~F P~ S~ U~501 null_&katalog=31743>

¢) Defertova turisticka funkce je dalSim vybranym ukazatelem, kterého fadime do skupiny
ukazatelti socialné-kulturnich vlivii CR. Ukazatel intenzity turistické aktivity - Defertova
turisticka funkce, nabyva v destinaci Jedovnice hodnoty 32,53. Spada tak do kategorie destinaci
s vyznamnou, i kdyZ ne zcela pievazujici funkci CR. Intenzita CR doséhla hodnoty 6,27, z niz
vyplyva, jaky je pomér mezi potem pienocujicich turisti a poctem obyvatel destinace.
Modifikaci miry turistické intenzity mize byt mira intenzity ubytovanych hostd, a ta nabyva
hodnoty 113,07. Hustota vyskytu turisti je 7,81/km? a primérny pocet lizek 63,41/ km?
na katastru obce Jedovnice.

d) Srovnani podilu bytii napojenych na vodovodni sit’ a na kanalizaci je dal§im ukazatelem
se zajimavou informacni hodnotou. V hodnocenych obcich je podil bytl pfipojenych
k vodovodni siti témé&f stoprocentni, ale nékteré z nich vykazuji relativné nizky podil bytd
napojenych na kanalizaci. Pod 40 % podild bytd s kanalizaci maji obce Senetaifov (21,9 %),
Kotvrdovice (33,8 %) a Podomi (34,2 %). Vytizeni obci naristem poétu navstévnika, ktefi zde
nemaji trvalé bydlist€, znamena zvySeny tlak na kvalitu vody promitajici se 1 do kapacity
ptisluinych COV. Ta je obvykle vyjadiena jako zne&isténi na jednoho ekvivalentniho obyvatele
povrchové i podpovrchové vody pfichazejici na tzemi CHKO MK, a to zejména z diivodu
moznych prusakti kontaminované vody do vody krasového podzemni a mize predstavovat
zdravotni rizika pro navstévniky CHKO MK.

3.3 Specifika

uzivani krajiny v povodi Jedovnického

Hospodatska ¢innost ovlivituje vyvoj krajiny, ktera dostava urcity rdz a plni urcitou funkci, coz
ma velky vyznam z hlediska cestovniho ruchu. Vzhledem k poloze zdjmové lokality v blizkosti
nebo pfimo na izemi CHKO MK jsou patrna specifika ve vyuzivani krajiny. Miizeme obecné
fici, Ze se jedna o kulturni krajinu s funkci zemédélskou a rekreacni. Znaénym podilem ma
zastoupeni ploch lest piimo v CHKO MK, ale relativné rozsahlé plochy orné pidy se nachazi
Vv povodi tokii pfivadéjicich povrchovou vodu do CHKO MK (obr. 3).
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Obrazek 3: Vyirez CHKO MK (vyznacena oranZové) s povodim Jedovnického potoka
(hranice povodi vyznacena ¢ervené) privadéjicich vodu do izemi CHKO MK na
pokladové mapé vyuZiti pidy

SEC S N

Landuse
- Lesy
Trvalé travni porosty
- Ovocny sad a zahrady
Orna puda
- Vodni plochy
Ostatni plochy v sidlech

- Zastavéna plocha
Lomy a povrchova tézba

Zdroj: vlastni zpracovani

a) Podil zemédélské pidy v modelovém tzemi ukazuje, Ze témef 2/3 katastri obei vykazuji
nizsi podily zemédélské pidy, ve srovnani s primérem CR, ktery dosahuje hodnoty 53,6 %.
Jsou to obce Jedovnice, Rudice, Krasensko, Podomi a Senetafov, coZ je pozitivni pro zatéz
zivotniho prostfedi a kvalitu vody. Vyssi podil zemédélské plidy je zaznamenan pouze
Vv katastru obci Kotvrdovice a Rudice (tab. 3).

b) Ornou pudu vyclenujeme z plochy zemédé€lské pudy z divodu odlisné ekologické zatéze.
Orna piida mé zvysenou ekologickou zatéz, v CR je jeji primémy podil 71,0 % a trvale travni
plochy (ty jsou naopak ekologicky piiznivé a maji v CR pramérny podil 27,7 %; Lhotska,
2014). Nad pramér podilu orné ptdy se tak dostavaji vSechny katastry zkoumanych obci, coz
je vzhledem k jejich poloze v blizkosti CHKO MK nepfiznivé. Nadprimérnym podilem jsou
zastoupeny travni plochy pouze v katastru obce Rudice.

c) Lesy jsou dulezitym krajinotvornym prvkem a navic se vyznacuji celou fadou funkci.
Zejména udrzuji stabilitu piirodniho prostfedi. Priiméma lesnatost v CR je 42,0 % (Lhotska,
2014). Vyznamnou ulohou lest ve vztahu je vodohospodaiska, ptiidoochrannd a klimaticka
funkce (Brevik & Burgess, 2012). Podil lesti v povodi Jedovnického potoka, s vyjimkou obci
Kotvrdovice (30,5 %) a Rudice (30,2 %), je nadprumérny. Také zastoupeni podilti zastavénych
ploch je v jednotlivych katastrech pozitivni (primér v CR je 10,6 %); mirné nadprimérmy podil
je pouze v katastru Kotvrdovic (tab. 3).

d) Koeficient ekologické stability (dile KES) se odviji od vySe uvedenych vybranych
indikéatorti vyuzivani krajiny. Prezentuje podil ekologicky ptiznivych ploch a ploch, které
zatézuji zivotni prostfedi. Logicky se tedy nejhlife umistila obec Kotvrdovice (0,58), Krasensko
(1,21), Jedovnice (1,67) a Rudice (1,98). Podle platné klasifikace KES (MMR CR, 2014) Ize
katastry obci rozdélit do nésledujicich kategorii (tab. 3):
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1 Kotvrdovice - hodnota 0,30 < KES < 1,00 Gizemi je intenzivné vyuzivané, zejména
zemédelskou velkovyrobou, dochazi k oslabeni autoregulacnich pochodl v ekosystémech,
coz zpusobuje jejich znacnou ekologickou labilitu a vyzaduje vysoké vklady dodatkové
energie.

2 Jedovnice, Krasensko, Rudice a Senectafov - hodnota 1,00 < KES < 3,00, kdy se jedna
0 vcelku vyvazenou krajinu, v niz jsou technické objekty relativné v souladu s dochovanymi
prirodnimi strukturami, disledkem je 1 nizsi spotieba energo-materidlovych vkladu.

3 Podomi - hodnota KES > 3,00 pfirodni a pfirod¢ blizkd krajina s vyraznou pievahou
ekologicky stabilnich struktur a nizkou intenzitou vyuzivani krajiny clovékem.

Tab. 3. Vybrané podily vyuZiti izemi katastrii obci a koeficient ekologické stability

Podil (%)
Katastr obce zem&delské pudy zastavénych . | KES*
; ; lesu
ztoho orné |  trvale travni ploch
. 38,8
Jedovnice 741 ‘ 187 8,7 47,8 | 1,67
Kotvrdovice 58,0 11,3 30,5| 0,58
89,7 | 3,2 ’ ’ ’
, 46,6
Krasensko 798 ‘ 175 8,1 446 | 1,21
, 24,3
Podomi 805 ‘ 114 3,9 71,4 | 3,26
. 61,4
Rudice 417 ‘ 54.0 7,9 30,2 | 1,98
‘y 30,8
Senetarov 799 ‘ 6.5 4,1 64,7 | 2,48

Zdroj: vlastni zpracovani, data z Uzemné analytickych podkladt CSU [online]. 2015. [cit.
17.01. 2016]. <https://www.czso.cz/csu/czso/csu_a_uzemne_analyticke_podklady>
*Koeficient ekologické stability = podil ekologicky priznivych ploch a ploch, které zatéZuji
Zivotni prostredi. Pocita se jako pomér druhii pozemkii (chmelnice + vinice + zahrady + ovocné
sady + trvalé travni porosty + lesni piida + vodni plochy) / (ornd puda + zastavéné plochy +

ostatni)

Jedovnicky potok ve své dolni Casti toku v CHKO MK nabizi fadu atraktivnich turistickych
a sportovnich lokalit (Rudické propadani, vyvér Jedovnického potoka, terén pro sportovni
lezeni v Kolibkéach u Rudice aj.). Obec Jedovnice piedstavuje jedno z vyznamnych center CR
a rekreace ve stfedni ¢asti MK (vodni rekreace a rybateni u rybnika OlSovec, fada turisticky
znacenych stezek, naucena stezka ,,Jedovnické rybniky a Rudické propadani‘, nové stezky pro
single trail aj.).

Trvale rostouci pocet navstévnikl vSak miize znamenat zvySeni zatéze pro krajinu a ptirodni
prostiedi a vznikd tak nebezpeci znehodnoceni vyznamné valority CR pro tento region (Demek,
2008; Paskova, 2008). Piikladem moznych rizik je vysoky podil ploch rekreace na celkovém
vyuziti zastavénych ploch obce nebo relativné nizky koeficient ekologické stability znamenajici
intenzivné vyuzivanou krajinu.

Analyzou dostupnych dat a prostfednictvim mistnich Setfeni bylo zjisténo, Ze povrchové
a podpovrchové (krasové) vody jsou ve stiedni ¢asti CHKO MK v povodi Jedovnického potoka
ohrozeny znecisténim organickymi latkami. V souladu sjiz publikovanymi studiemi lze
potvrdit, Ze ptivod organickych latek byl nalezen jak v odpadnich vodach vytékajicich z COV
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v Rudici (Einsiedl et al., 2010), tak v zeméd¢lsky vyuzivanych plochach (Boyer & Alloush,
2001) a dasledkem rekreaénich aktivit (Sery & Balint, 1998; Appelo & Postma, 2005), které
probihaji v celém uzemi povodi Jedovnického potoka. Konsekvenci a vzdjemnym plisobenim
riznorodych lidskych ¢innosti v krasovém prostfedi dochazi ke zvySeni rizika kontaminace

povrchové vody a pfipadné Sifeni kontaminace v jeskynnich ¢astech a krasovych vodach
CHKO MK.

Prispévek vznikl v ramci projektu GA CR ¢. 16-132318.
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VYPOCET VELIKOSTI POTENCIALU KULTURNICH PAMATEK
CALCULATING THE SIZE OF POTENTIAL OF CULTURAL HERITAGE

Petr Chalupa, Jaromir Rux, Hana Vojackova

Abstrakt: Cilem clanku je predstavit metodu, o které se autofi domnivaji, Ze umozZiuje
objektivni porovnani velikosti potencidlu antropogenni sféry jednotlivych krajii, ptipadné
jinych tzemnich jednotek. Metoda je zaméfena na ustfedni seznamy pamatek. Konkrétné se
jednéd o seznamy pamatek svétového dédictvi UNESCO, méstskych pamatkovych rezervaci
(MPR), vesnickych pamatkovych rezervaci (VPR), méstskych pamatkovych zéon (MPZ),
vesnickych paméatkovych zon (VPZ) a narodnich kulturnich pamatek (NKP). Matematickou
metodou byl vypocitan koeficient pro kazdy typ pamatky a ndsledné stanoven potencial
kulturnich pamaétek pro jednotlivé kraje. Pouziti této metody bylo diskutovano s odborniky
na pamatkovou péci i s odborniky na cestovni ruch. Kromé toho se oslovilo 15 profesort
a docentti geografie zabyvajicich se cestovnim ruchem s Zzadosti, aby provedli vlastni
hodnoceni. Vysledky jejich hodnoceni a metody autorti ukdzaly vyznamnou shodu.

Klic¢ova slova: Cestovni ruch. Méreni potencidlu. Potencial cestovniho ruchu.

Abstract: The aim of our paper is to introduce the method by which the authors believe allows
an objective comparison of the size of potential anthropogenic sphere of individual regions
or other territorial units. The method is directed to the central lists of monuments. Specifically,
the lists of world heritage monuments by UNESCO, urban heritage reserves (MPR), rural
monument reserve (VPR), urban heritage zones (MPZ), village monument zones (VPZ) and the
national cultural monuments (NKP). The mathematical method of coefficient was calculated
for each type of monuments, and subsequently established the potential of cultural sites for each
region. Using this method has been discussed with experts on heritage preservation with experts
on tourism. In addition, we contacted 15 professors and associate professors of geography
dealing with tourism with the request to conduct their own evaluations. The results of their
evaluation of our method and showed significant concordance.

Keywords: Tourism. Measurement potential. Tourism potential

Na katedfe cestovniho ruchu Vysoké skoly polytechnické Jihlava probiha jiz nékolik let
vyzkum potencialu cestovniho ruchu. Akademicti pracovnici katedry se podrobné zabyvali
zkoumanim potencidlu ptirodnich slozek krajiny a také zkoumanim potencialu mést zapsanych
na seznam UNESCO (Chalupa a kolektiv, 2014). Na zaklad¢ poZadavki Kraje Vysocina byla
v roce 2014 zpracovana Analyza potencialu cestovniho ruchu v Kraji Vysocina (Janouskova
a kolektiv, 2015) a mira jeho vyuziti. Jednim z dil¢ich cili vyzkumu je nalezeni metody
umoziujici kvantitativni porovnani kulturniho potencidlu izemnich jednotek.

1 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Potencial cestovniho ruchu byl dosud hodnocen pomoci riznych piistupt. Tato problematika
nebyla v minulosti pfedmétem zna¢ného z4jmu, a tudiz neni k dispozici ptili§ mnoho praci
vénujicich se hodnoceni potencialu krajiny pro cestovni ruch. Tento potencidl se pokusilo
zhodnotit n¢kolik autorti, mezi nimiz Ize zminit jména jako napt. P. Mariot, J. Bina, E. Kopso
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nebo M. Novotna. Pfistupy jednotlivych autorti se v urCitych bodech shoduji, avsak tyto se
rovnéz v jistych skute¢nostech rozchazeji. Hlavnim ptedpokladem, ve kterém se jednotlivé
teoretické piistupy hodnoceni potencidlu cestovniho ruchu odlisSuji, je problém vymezeni
a chapani pojmu potencidlu. Mariot (1969) vymezuje pojem potencial jako synonymum
K pojmim zpusobilost ¢i schopnost. Podle toho je potom potencial krajiny chapan jako
zpusobilost, schopnost komplexnich podminek krajiny pro cestovni ruch. Tuto zpusobilost,
schopnost krajiny l1ze podle n&j hodnotit kvalitativné i kvantitativné. Kvalitativni zptsobilost je
mozné hodnotit s pouzitim strukturalné-funkéniho pfistupu, zatimco kvantitativni zptisobilost
vyc¢islenim celkovych objemovych moznosti krajiny.

Kopso (1992) zminuje dvoji ptistup k hodnoceni potencidlu krajiny. Prvnim je geneticky
pristup, ktery pfi vymezeni podminek cestovniho ruchu respektuje jejich ptivod. Podle toho
jsou rozliSeny pfirodni, kulturné-historické a spolecenské podminky. Do skupiny ptirodnich
podminek patii reliéf, klima, vodstvo, rostlinstvo a zivocCisstvo. Mezi kulturnéhistorické
podminky jsou zafazeny stavebni pamatky, lidova architektura, muzea a rizné stale se opakujici
akce, které maji vliv na rozvoj cestovniho ruchu. Spolecenské podminky tvoii obyvatelstvo
a sidla, vyrobné-hospodarsky charakter oblasti, komunikacni sit,, zatizeni cestovniho ruchu aj.
Druhym pfistupem je funkéni piistup.

Autofi Clanku v literatufe nalezli pouze jediné hodnoceni zpracované pro celé izemi statu
po jednotlivych krajich. Je to hodnocent, které v letech 2001 az 2010 zpracoval Ustav uzemniho
rozvoje Brno (www.uur.cz) pod vedenim pana Biny.

Bina (2002) vymezuje dva zdkladni typy podminek cestovniho ruchu. Prvnim typem jsou
lokaliza¢ni podminky, které jsou vyjadieny bud® mistnimi pfirodnimi a krajinnymi
atraktivitami, nebo mistnimi kulturnimi pamétihodnostmi. Mimo lokaliza¢nich podminek
vymezuje dale realiza¢ni podminky, do kterych zahrnuje naptiklad dopravni nebo materialné
technické predpoklady, jez zahrnuji sportovni, ubytovaci, stravovaci a dalsi zafizeni. Témto
vSak nepfisuzuje takovy vyznam jako podminkdm lokalizaénim. Lokalizacni podminky
rozdé€luje podle jejich vhodnosti pro cestovni ruch do ti stupi.

Bina chape potencial cestovniho ruchu jako komplexni okruh lokaliza¢nich podminek, které
povazuje za rozhodujici pro cestovni ruch. Od jeho chapani potencidlu cestovniho ruchu se
odviji také ptistup jeho hodnoceni. Pro hodnoceni okruhu lokalizacnich podminek je vychozi
jejich zjednoduSeni rozclenénim na homogenni aktivity cestovniho ruchu, jako napf.
cykloturistika, kulturn€ poznavaci turistika apod. Na zéklad¢ tohoto ¢lenéni rozd€luje potencial
na dil¢i slozky, které umoznuji provozovat jednotlivé aktivity cestovniho ruchu.

Tyto dil¢i slozky potencialu nabyvaji rizného vyznamu, ktery je vyjadien pomoci vahového
hodnoceni pomoci bodové metody, kdy kazdému stupni lokaliza¢nich podminek je pfifazen
urcity pocet bodt, pri¢emz vahové pocty bodi byly ziskany metodou expertniho odhadu. Jeho
zékladni myslenky jsou. VétSinu atraktivit diferencujeme podle jejich vyznamu pro cestovni
ruch do dvou az tfi vyznamovych stupni (A, B resp. A, B, C). Zékladem vyznamové
diferenciace jsou za prvé konkrétné zjistitelné parametry. Tento postup je pouzit
u historickych méstskych a vesnickych souborli (méstské a vesnické paméatkové rezervace jsou
zatfazeny do vysSiho stupné nez meéstské a vesnické pamatkové zony) a u hradd, zamk,
archeologickych pamatek, sakralnich, technickych, vojenskych pamatek a pietnich pamatnik.
Do nejvyssiho stupné jsou zarfazeny objekty, které maji statut narodni kulturni pamatky. (Pozn.:
na rozdil od pamatek UNESCO se zde nevytvaii pfidand hodnota k vyznamovému stupni, ale
sdm tento stupen.) Za druhé, a to tam, kde podobna hierarchizace neexistuje, je pouZzit odhad
obecného vyznamu pftislusného objektu pro cestovni ruch. Jako pomucka byla pouzita
vyznamova selekce objekti cestovniho ruchu v tematickych mapach, které pii nepfili§ velkém
méfitku pojednavaji objekty v celé Ceské republice (CR) a nezbytné musi proto diferencovat.
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Ptiklady bodového hodnoceni pamatek (n¢kde je uvedeno vice cCisel podle vyznamnosti
pamatky):

— Historicky méstsky soubor 60 30

— Historicky vesnicky soubor 40 20

— Zamek 6545 15

— Hrad, tvrz, zficenina 60 40 15

— Kiestanska sakralni pamatka 60 40 15

— Zidovska pamatka 60 40 15

— Vojenska pamatka 55 25

— Pietni paméatnik 50 20

— Technickd pamatka 55 25 10

— Archeologicka pamatka 40 20

— Historické podzemi 40

— Muzeum, galerie 50 25 10

— Muzeum v ptirod¢, skanzen 60 30

— Lazeiiské misto 75 25

— Zoologické zahrada, zooparky 60 35

— Botanicka zahrada, arboretum, 60 25

— Aquapark, plavecky bazén 50 25

— Golfové hiiste 35

— Farma pro hipoturistiku 35

— Vinafsky véhlas 25

— Pivovarnicky véhlas 25

— Jind atraktivita cestovniho ruchu 50 20

— Turistické informacni centrum 15

Pfidand hodnota: pamatka UNESCO 100

Vysledky Vyzkumu jsou uvedeny na http //www uur. cz/ default.asp?ID=3690
hodnoceni, které navrhl prakticky jeden ¢lovek je piilis subJektlvnl stejné tak Jako kritérium,
zda dana pamatka je ¢i neni na urc¢ité mapé.
Proto se rozhodli pokusit se najit vlastni metodu umozilujici srovnani izemnich jednotek podle
velikosti kulturniho potencialu krajiny.

2 VYSLEDKY A DISKUSE, PODSTATA NASI METODY

2.1 Zakladni avaha

Soubor nemovitého kulturniho dédictvi CR, se skladd z vice nez 100 pamatkovych objektd
(ve spravé Narodniho pamatkového ustavu (NPU)), mezi néZ patfi hrady, zamky, kostely,
klastery, skanzeny ¢i technické pamatky a z pamatkové chranénych izemi coz jsou méstské
a vesnické pamatkové rezervace a méstské a vesnické pamatkové zony. Pamatkové objekty
mohou byt prohlageny kulturni pamétkou nebo narodni kulturni pamatkou. Ustfedni seznam
kulturnich pamatek CR obsahuje 12 pamatek svétového dédictvi UNESCO, 40 méstskych
pamatkovych rezervaci (MPR), 61 vesnickych pamatkovych rezervaci (VPR), 255 méstskych
pamatkovych zén (MPZ), 211 vesnickych pamatkovych zon (VPZ), 304 narodnich kulturnich
pamatek (NKP). Potencial kulturnich pamatek ma velky vyznam pro z n¢ho vychazejici
kulturni turismus. Vyvstava potieba kvantitativné vyjadrfit velikost potencidlu tzemnich
jednotek. Organizace UNESCO presné definovala podminky, které musi dana pamatka (objekt,
uzemi) splnit, aby byla zapsédna na seznam Svétového kulturniho a pfirodniho bohatstvi.
Podobné v ramci Ceské republiky jsou Zakonem o pamatkové pééi a dal§imi pravnimi pedpisy
pfesné definovany podminky, které musi pamatka splnit, aby dostala statut méstské nebo
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vesnické rezervace, mestské nebo vesnické pamatkové zony a kulturni nebo narodni kulturni
pamatky. Autofi zdiraziuji, ze kritéria pro zapsani na seznam jsou naprosto objektivni,
nezavisla na ndzoru hodnotitele. O zafazeni pamatky do seznamu pamatek nerozhoduje jeden
¢lovek, ale skupina oborniki, kterd zkoumad, zda jsou splnéna vSechna kritéria dand pravnimi
predpisy. Ty jsou zcela zalezitosti odbornikii, pamatkait. Z hlediska cestovniho ruchu maji
vyznam narodni kulturni pamatky, ale autofi neuvazuji kulturni pamatky. Pracuje se tedy se
seznamy: UNESCO, MPR, MPZ, VPR, VPZ, NKP. Vzhledem Kk velikosti potencialu
a odlisnym vlastnostem Prahy od ostatnich kraja, prazské pamatky ze seznamt jsou vypustény.
Pfislusné seznamy pak obsahuji po¢ty pamatek uvedenych v tabulce 1.

2.2 Postup vypoctu
Autofi ¢lanku provedli nékolik vypocti, kde kazda tabulka mé své vysvétleni.
Tabulka 1: Vypocet koeficienti
V 6 seznamech v tabulce 1 je uvedeno celkem 812 pamatek. Z tohoto poctu bylo na seznam
UNESCO zapsano 11 pamatek, kazda tedy ma hodnotu 812/11. Obdobnou uvahu opakujeme
pro MPR (812/39), MPZ (812/244),VPR (812/59), VPZ (812/204) a NKP (812/255).
Vypoctené koeficienty jsou uvedeny ve sloupci v tabulce 1.

Tabulka 1: Vypocet koeficientii

Typ pamatky Pocet pamatek Koeficient
UNESCO 11 73,8181818
MPR 39 20,8205128
MPZ 244 3,3278689
VPR 59 13,7627119
VPZ 204 3,9803922
NKP 255 3,1843137

Zdroj: vlastni vypocet podle monumnet.npu.cz/monumnet.php

Tabulka 2 Velikost potencialu kraji
V kazdém kraji se vynéasobi pocty pamatek pfisluSnymi koeficienty a hodnoty se sectou.
Vysledkem je velikost potencialu v kazdém kraji, coZ ukazuje tabulka 2.

Tabulka 2: Vypocet potencidlu kraji

Kraj Pocet pamatek Velikost
UNESCO | MPR | MPZ | VPR | VPZ | NKP potencialu
JihoCesky kraj 2 7 25 16 55 38 936,7056
Jihomoravsky kraj 2 3 12 3 9 33 432,2263
Karlovarsky kraj 0 3 11 2 8 13 199,8327
Kraj Vysoc¢ina 3 3 22 3 5 16 469,2683
Kralovéhradecky kraj 0 4 20 2 13 20 292,7962
Liberecka kraj 0 0 15 8 10 13 241,2197
Moravskoslezsky kraj 0 3 19 2 6 15 224,8635
Olomoucky kraj 1 2 15 1 9 13 256,3596
Pardubicky kraj 1 3 19 1 3 14 269,7935
Plzensky kraj 0 3 21 5 44 22 446,3525
StiedoCesky kraj 1 2 34 10 26 29 562,0692
Ustecky kraj 0 5 17 3 13 14 298,2900
Zlinsky kraj 1 1 14 3 3 15 242,2229

Zdroj: vlastni vypocet podle monumnet.npu.cz/monumnet.php

V tabulce 3 jsou uvedeny kraje sefazené podle velikosti potencialu.
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Tabulka 3: Poradi kraji podle velikosti potencialu

Poradi Kraj Velikost potencialu
1 JihoCesky kraj 936,7056
2 Stiedocesky kraj 562,0692
3 Kraj Vysoc€ina 469,2683
4 Plzenisky kraj 446,3525
5 Jihomoravsky kraj 432,2263
6 Ustecky kraj 298,2900
7 Kralovéhradecky kraj 292,7962
8 Pardubicky kraj 269,7935
9 Olomoucky kraj 256,3596

10 Zlinsky kraj 242,2229
11 Liberecka kraj 241,2197
12 Moravskoslezsky kraj 224,8635
13 Karlovarsky kraj 199,8327

Zdroj: vlastni vypocet

Tento vypocet dava celkovou hodnotu potencialu kraje. Pro néktera srovnani jednotlivych
krajii, se bere v uvahu i jejich pocet obyvatel a rozloha. Pak se pfepocitd potencial na rozlohu
(hustota potencialu) a potencial na obyvatele (obdoba Defertovy funkce). Oba ukazatele se
pfevedou metodou max. - min do intervalu <0,1> a seCtou. Pak se vytvoti potadi krajii podle
souctu prevedenych ukazatelti.

Tabulka 4: Poradi kraji podle hustoty potencialu

Poradi Kraj Pocet Rozloha | Norm Norm Suma
obyvatel P/O P/R
1 Jiho&esky kraj 637 300 | 10057 | 1,0000 1,0000 2,0000
2 Kraj Vysocina 509 895 6796 | 0,5724 0,5341 1,1065
3 Liberecka kraj 438 851 3163 | 0,2840 0,6736 0,9576
4 Plzensky kraj 575123 7561 | 0,4602 0,3404 0,8006
5 Karlovarsky kraj 299 293 3314 | 0,3758 0,3649 0,7407
6 Kralovéhradecky kraj 551 590 4759 | 0,2694 0,3886 0,6580
7 Pardubicky kraj 516 372 4519 | 0,2629 0,3533 0,6162
8 Zlinsky kraj 585 261 3963 | 0,1784 0,3808 0,5592
9 Jihomoravsky kraj 1172 853 7195 | 0,1431 0,3605 0,5036
10 Ustecky kraj 823972 5335 | 0,1380 0,2800 0,4180
11 StiedoCesky kraj 1315299 | 11016 | 0,1888 0,1854 0,3742
12 Olomoucky kraj 635 711 5267 | 0,1701 0,1340 0,3101
13 Moravskoslezsky kraj 1217 676 5427 | 0,0000 0,0000 0,0000

Zdroj: vlastni vypocet s pomoci Www.czso.cz

Tabulka 5 Porovnani pouzitych kritérii

Autofi oslovili skupinu 15 profesorii a docentll geografie, kteti se zabyvaji cestovnim ruchem
s zadosti, aby stanovili vlastni hodnoty koeficientd pro jednotlivé typy pamatek. Z koeficientt
se vypocetl aritmeticky primér a ten se pouzil k dalSim vypoctim. Po provedeni vypoctl se
ziskali vysledek, ktery jsou uvedeny v tabulce 5.
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Tabulka 5: Poradi kraji metodou experti

Poradi Kraj Velikost potencialu
1 JihoCesky kraj 1 256,35
2 Stiedocesky kraj 911,65
3 Plzensky kraj 721,10
4 Jihomoravsky kraj 629,40
5 Kraj Vyso€ina 617,05
6 Kralovéhradecky kraj 554,15
7 Ustecky kraj 505,75
8 Pardubicky kraj 453,55
9 Moravskoslezsky kraj 442,85

10 Olomoucky kraj 410,70
11 Liberecka kraj 389,05
12 Zlinsky kraj 380,50
13 Karlovarsky kraj 376,15

Zdroj: vlastni vypocet
Tabulka 6 Velikost potencialu pro vypocet korelace

Korelace velikosti potencidlu vypocteného pomoci koeficientu KCR a velikosti potencidlu
vypocteného pomoci koeficienti expertil.

Tabulka 6: Velikosti potencialu pro vypocet korelace

Kraj Velikost potencialu experti Velikost potencialu KCR
Jihocesky kraj 1 256,35 936,7056
Jihomoravsky kraj 629,40 432,2263
Karlovarsky kraj 376,15 199,8327
Kraj Vysocina 617,05 469,2830
Kralovéhradecky kraj 554,15 292,7362
Liberecka kraj 389,05 241,2197
Moravskoslezsky kraj 442,85 224,8635
Olomoucky kraj 410,70 256,3596
Pardubicky kraj 453,55 269,7935
Plzensky kraj 721,10 446,3525
Stiedocesky kraj 911,65 562,0692
Ustecky kraj 505,75 298,2900
Zlinsky kraj 380,50 242,2229

Zdroj: vlastni vypocet a Janouskova a kolektiv, 2014

Velikost dané korelace vysla 0,962559, coz znaci linearni zavislost mezi velikosti potencialu
vypocteného pomoci koeficienti experti a velikosti potencidlu vypocitaného pomoci
koeficienti KCR.

Poznamky

1 Jednotlivé seznamy netvofi disjunktni mnoziny, tj. stejnd pamatka miize byt zapsana
ve vice seznamech (maximaln¢ 4, coz spliuje napt. Telc).

2 Autofi si jsou v€domi toho, Ze historickd a kulturni hodnota pamatky nékdy
nekoresponduje s jeji uméleckou hodnotou a navstévnosti.

3 Seznamy jsou velmi riznorodé, tj. na stejném seznamu je zapsan mezinarodné znamy
hrad a relativné nezndma4 stavba.

4 Hodnoceni obsahuje jen kulturni pamatky, nikoliv vSechny slozky potencialu
antropogenni sféry. Chybi napf. muzea, skanzeny, lazné, vinatsky véhlas, aquaparky,
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zoologické zahrady apod., vojenské pamatky, technické pamatky, pietni pamatniky,
kulturni akce a festivaly, genius loci atd.

5 Tyto ,,nedostatky* postihuji vSechny kraje a proto nesnizuji pouzitelnost metody.

6 Z hlediska cestovniho ruchu neni vhodné uvazovat pouze narodni kulturni pamatky,
nikoliv kulturni pamatky.

7 Z vyzkumu je nutno vyfadit Prahu, jeji naprosto dominantni postaveni v cestovnim
ruchu by zdeformovalo cely vysledek.

8 Je nutné prepocitat potencial na rozlohu (hustota potencidlu) a vzhledem k tomu, zZe jde
o potencial antropogennich slozek krajinné sféry, rovnéz prepocitat potencial
na obyvatele (obdoba Defertovy funkce). Pak vytvofit kompozitni indikator.

Zkoumani velikosti potencialu pamatek neni pouze teoreticky problém, ale ma velky vyznam
pro praxi cestovniho ruchu. Jak uvadi (Myslivcova, 2015 — www.turistika.cz) z vice nez 40 tisic
kulturnich pamatek v Ceské republice je aktivné zapojeno do cestovniho ruchu jen relativné
malé mnozstvi. Zna¢ny potencial ziistava na rozdil od vyspélych turistickych destinaci Evropy
pro cestovni ruch nepouzit a tak neni vyuzito ani jeho ekonomické zhodnoceni. Proto byla pii
Asociaci cestovnich kancelati Ceské republiky v roce 2010 zaloZena sekce pamatek
a vyznamnych turistickych cili. Cleny sekce se mohou stat hrady, zamky, muzea, galerie,
botanické a zoologické zahrady, skanzeny a dalsi atraktivity cestovniho ruchu vhodné pro
rozvoj piijezdového (incomingového) a domaciho cestovniho ruchu v Ceské republice.
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KOMUNIKACE HISTORICKEHO MESTA V MODERNI DOBE V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

COMUNICATION OF A HISTORICAL TOWN IN MODERN TIMES IN TOURISM

Dagmar Jakubikova, Jan Tluchoi, Petr Janecek

Abstrakt: Komunikace provazi lidstvo od pocatka jeho existence. Zpisoby komunikace se
vyvijeji, zdokonaluji. Mé&sta, kterd jsou zdrovenn destinacemi cestovniho ruchu, musi volit
takové zplisoby komunikace, kterymi co nejlépe oslovi, a také ziskaji své navstévniky.
Ptispévek se zabyva problematikou marketingové komunikace vybranych subjekti cestovniho
ruchu ve mésté¢ Chebu. Na zakladé terénniho experimentu, dotaznikového Setfeni a mystery
shoppingu odhaluje problémy v komunikaci a tvorbé image mésta. Mésto méa kulturné-
historicky potencial, ktery dle vysledkli, vnimaji i respondenti. Z vysledkli experimentu
a mystery shoppingu je zfejmé, ze kvalita a kvantita poskytovanych informaci neni odpovidajici
soucasnym potiebdm ucastnikli cestovniho ruchu. Poskytovani informaci v jazykovych
mutacich a modernimi formami patfi ke slabym strankdm komunikace historick¢ého mésta
Cheb.

Klicova slova: Cestovni ruch. Destinace. Historie. Kulturni cestovni ruch. Marketing.
Marketingova komunikace. Moderni doba.

Abstract: Communication leads the mankind from the beginning of its existence.
Communication is evolving, improving. Towns which are also tourism destinations have to
choose those ways of communication that best address and attract visitors. This paper focuses
on marketing communication of selected tourism operators in Cheb. On the basis of field
experiments, questionnaires and mystery shopping, the paper reveals problems
in communication and in the formation of the town’s image. According to the results, the town
has a cultural and historical potential, as is perceived by the respondents. The results
of the experiment and mystery shopping show that the quality and quantity of provided
information are not adequate to the current needs of tourists. Mainly providing information
in other languages and by modern forms of communication are the weaknesses
of communication of a historical town.

Keywords: Culture tourism. Destination. History. Marketing. Modern times. Promotion.
Tourism.

Komunikace provazi lidstvo od samého zacatku jeho existence. Velky rozdil od historie je
V soucasnosti v pretizeni recipientd, at’ uz se jedna o mnozstvi informaci, jejich vyznam, formu,
ale 1 zpusob nebo prostiedek prenosu. V soucasnosti jsou lidé témét v kazdy okamzik napojeni
na cely svét. Proto komunikatofi, at’ uz se jedna o kohokoliv, museji vynalézat nové zplisoby
jak informaci recipientovi piedat. Stejny problém maji mista, mésta a obce. Nebot” konkuren¢ni
boj mést o investory, podnikatele, turisty, a obéany neni méné tvrdy a odliSny nez soupeteni
firem (Union Point, 2009). V cestovnim ruchu se diky technologiim a moznosti cestovani
projevuje siln¢ globalizace. Proces globalizace zptlisobuje, ze si regiony a mésta konkuruji
a snazi se ziskat konkurenéni vyhodu prostfednictvim mistnich prosttedkt a zdroji i pomoci
Siroké Skaly mistnich aktivit. Do procesu fizeni se implementuje marketing se vSemi prvky
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marketingového mixu, kam fadime i marketingovou komunikaci (Hasprova, 2007). Marketing
mista obsahuje analyzu mista, planovani, organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni
lokalit a sméfuje hlavné ksilnym strankam konkuren¢ni pozice soucasnych mist
V mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny (Balderjahn, 2000).

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Cestovni ruch je extrémné konkuren¢ni sektor ekonomiky a k tomu, aby destinace mohla u¢inné
konkurovat dal§im destinacim, je dualezité, aby pfedstavovala pro navstévnika vyjimecnou
hodnotu (WTO, 2007). Cestovni ruch v destinaci je ovliviiovan mnoha externimi vlivy,
napiiklad modnosti, politickymi, ekonomickymi, technologickymi a dal$imi vlivy. V zavislosti
na zdrojich, kterymi destinace disponuje, mize nabizet vice nez jeden typ turismu. Marketing
regionu si klade obvykle za hlavni cile: zlepSeni image regionu, pfildkani investort
a podnikatelti (Hasprova 2007). Regiony museji komunikovat s rtiznymi cilovymi skupinami,
kterym ptedavaji jiny druh informaci. Je nutné, aby regiony dokézaly spravné komunikovat jak
s navstévniky, tak s obCany a mistni spravou a samospravou (Janecek, Jakubikovd & Zykova,
2015).

Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pifimo nebo nepiimo — produkty a znacky, které
prodavaji (Kotler & Keller, 2007, s. 574). Marketingova komunikace je pouze jednim ze Ctyt
prvka marketingového mixu, Spickou ledovce, kterou vidi témét vSichni, cely ledovec vSak
malokdo (Horner & Swarbrooke, 2003). Je tieba uvést, ze marketingova komunikace je spjata
s dal§imi prvky marketingového mixu, které jsou také dilezité a nelze je opomenout. Ma-li byt
marketingova komunikace Uspé$nd, je nutné stanovit jeji cile. Mize jit o marketingovy
prizkum nebo o jiz ptesné cilenou komunikaci se zamérem ovlivnit zékaznika nebo cilovy trh.
Pti specifikaci cili marketingové komunikace je nutné respektovat zvoleny trh (pfijemce
sdéleni) a jeho charakteristiky (Chromy & Ryashko, 2013). Nedilnou sou¢asti marketingové
komunikace mésta je budovani jeho image, povzbuzovani obyvatel k patriotismu (Union Point,
2009). V marketingové komunikaci se vyuziva celé fady nastroji. Jejich ptehled se nazyva
marketingovy komunika¢ni mix, ktery je uveden v tabulce 1.

Tab. 1: Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix a jeho komponenty

Reklama Podpora prodeje | Public Osobni prodej | Pfimy Udalosti
Relations marketing a zazitky
televizni, podpora na misté | vnitrofiremni | predvadéni zasilkovy sport,
tiskova, prodeje (POS — komunikace, produktt prodej, zdbava,
rozhlasova, point of sale), prezentace v domacnostech | telemarketing, | festivaly,
venkovni darkové v televizi, a ve firmach teleshopping, | uméni,
(outdoor), predméty, rozhlase, tisku, | s cilem prodat. direct mail, prileZitosti
interiérova upominkové publicita, online ,
(indoor), predméty, tiskové marketing. exkurze
v kinech, vystavy a konference, do
direct mail, veletrhy, informaéni podnikd,
internetova. | vystavky, sluzby pro muzea,
vzorky, kupony, | vefejnost, show
prémie, specialni akce, rooms
soutéze, skoleni, firem,
obchodni ucast na pouli¢ni
znamky, body, konferencich, aktivity.
slevy, sponzoring,
ochutnavky, lobbying.
specialni stanky.

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 249
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MozZnosti, jak mize destinace komunikovat, je celd fada. Ve smyslu tradi¢niho marketingového
komunika¢niho mixu lze vyuzit i material, které usnadiuji marketingovou komunikaci.
Cestovni ruch ptedstavuje predevsim soubor sluzeb, které maji své specifické vlastnosti. Jednou
z nich je nehmotnost. K tomu, aby si lidé dokazali sluzbu zhmotnit ve vSech fazich své cesty,
slouzi bohaté portfolio materialt, které jsou uvedeny v tabulce 2. Faze cesty jsou uzce
propojeny s cili komunikace.

Tabulka 2: Portfolio materialii marketingové komunikace

F‘,lzf vces'ty Snéni Planovani Rezervovani ZkuSenosti Opétovné
navstévnik g
a snéni
Cile Vzbuzeni Zdjem Poptivka Spokojenost Vzpomindni
komunikac pozornosti — — — -
e —
brozury banka DMO online kalendaf elektronické a
videoklipy image/knihovna | rezervace, nabidky tisténé
a obrazové , prolinkovani udalosti, bulletiny,
materialy, plakaty, | cestovni s provozovatel | cestovni horké
displeje ve vyloze, | pravodci i zatizeni a pravodci, novinky,
letaky, cestovni mapy, | rezervacnimi | cestovni informace
webové stranky — tematické systémy, mapy, prosttednictvi
motivace, image a | brozurky, cestovni cestovni m e-mailu,
obsah, videoklipy databaze, karty/pasy, kalendar akeci,
suvenyry (tricka, a obrazové cestovni tematické komunikace
Cepice), materialy, karty/pasy. brozurky, pomoci
displeje a materialy | informace videoklipy, ptimého
na vystavach na webovych fotogalerie, kontaktu.
a veletrzich. strankach informace
(kam jet, na webovych
co vidét, délat, strankach
co se dgje, kde (kam jet, co
spat). vidét, d€lat, co
se d¢je, kde
spat).

Zdroj: WTO: Practical guide to Tourism Destination Management, 2007 - upraveno

1.2 Mésto Cheb a potencial pro rozvoj cestovniho ruchu

Cheb je okresni mésto na zapadé Cech v Karlovarském kraji, leZici na fece Ohfi v blizkosti
hranic s Némeckem. V roce 2015 na jeho tizemi Zilo 32 351 obyvatel (CSU, 2016). Cheb byl
Jiz vroce 1981 vyhldSen pamatkovou rezervaci. Ve mésté se nachazi 37 nemovitych
historickych pamatek. Pro rok 2014 bylo mésto ocenéno titulem historické mésto. Podle
hodnoceni potencidlu obci predstavuje mésto Cheb kulturni typ CR (Bina, 2002). Mé&sto je
&lenem Mikroregionu Chebsko, sdruzeni Ceské inspirace, Sdruzeni historickych sidel Cech,
Moravy a Slezska, Euroregio Egrensis. Mésto je aktivni v zahrani¢nich vztazich. Jeho
partnerskymi meésty jsou Nizni Tagil (RUS), Rheden (NL), Hof (DE) a Bac Ninh (Vietnam).
Meésto spolupracovalo na nékolika projektech se zahrani¢nimi partnery: Krajinna vystava 2016
Cheb — Bayreuth, Zemska vystava Cechy - Bavorsko 2016/17 (Norimberk), Chebské slavnosti
(Wendlingen), Skolni projekty, spole¢na historie (Tharandt), Chebsky les (Neualbenreuth),
spoluprace s Utadem pro obnovu venkova (Tirschenreuth). Mezi nejvyznamné&jsi kulturni akce
potadané v Chebu patii: hudebni Festival uprostied Evropy, prehlidka uméleckych projekta
Chebské dvorky, Chebské varhanni léto, mezinarodni festival dechovych hudeb FIJO,
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Valdstejnské slavnosti, festival Jazz Jam, Mezindrodni tane¢ni soutéz Grand Prix, Festival
Divadlo jednoho herce. Nejvice navstévované atraktivity mésta jsou: Chebsky hrad, kostely sv.
MikulaSe, Zvéstovani Panny Marie, sv. Klary, Kfizova chodba, gpaliéek, Nova radnice,
Pachelbeliiv dim a kulturni zafizeni jako galerie G4 a Galerie vytvarného uméni Cheb,
Zapadoceské divadlo v Chebu a kulturni centrum Svoboda. Mésto disponuje 688 luzky
v hromadnych ubytovacich zatizenich a 479 misty pro stany v kempech. V loiiském roce mélo
mésto 59 761 pienocovani s primérnou dobou pienocovani 2,3 dne (CSU, 2016). Z pohledu
komunikace je dilezita suprastruktura informacnich sluzeb, které jsou ve mésté poskytovany
Vv turistickém informacnim centru (TIC). Navstévnost TIC je znazornéna na grafu 1.

Graf 1: Navstévnost TIC Cheb (¢tvrtletné)
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Zdroj: Interni material TIC Cheb, 2015
Pozn.: v roce 2009 doslo k premisténi TIC na nameésti

TIC ptebira hlavni roli komunikatora mésta s ti€astniky cestovniho ruchu, ale i s rezidenty.
Vyuziva k tomu celou fadu nastroju.

TIC disponuje vlastnimi internetovymi strdnkami, které jsou dostupné z oficialnich webovych
stranek mésta nebo je lze najit po zadani adresy www.tic.cheb.cz do vyhledavace. Stranky
obsahuji piehledné zakladni informace o Chebu, informace o kultufe, moznostech ubytovani
astravovani a vyuziti volného casu. Déle jsou k nalezeni fotografie, videa, webkamery
a dostupné jsou i mapové podklady. Informace jsou dostupné ve tfech dalSich jazycich
(némcina, angli¢tina a rustina). AvSak v jazykovych mutacich nejsou obsazeny stejné
informace. V nékterych svych ¢astech v§ak obsahuji ne zcela aktualni informace, napt. v sekci
Volny ¢as — Vylety do okoli.

Cilem pfiispévku je zjistit, jakym zptisobem komunikuje historické mésto Cheb a vybrané
subjekty  cestovniho ruchu, konkrétné, jaké formy internetové komunikace
pouzivaji. V névaznosti na hlavni cil jsou stanoveny dil¢i cile a vyzkumna tvrzeni. Prvnim
dil¢im cilem je zjistit, jaké je pov€domi vefejnosti o mésté Chebu. Dal§im cilem je odhalit, jaka
je informovanost zejména Ceské vetejnosti o jeho atraktivitach a udalostech (eventech), které
se ve mésté poradaji. Tretim dil¢im cilem je zplsob pfenosu informaci na navstévniky nebo
potencidlni navstévniky mésta. Pro naplnéni cilt byla stanovena vyzkumna tvrzeni:

e Subjekty ptsobici v cestovnim ruchu ve mésté¢ Chebu nevyuzivaji dostatecné¢ moderni

formy marketingové komunikace.
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e Existuji mezery v komunikaci s navstévniky.
e Povédomi o méesté Cheb je v ramci CR spisSe negativni.
e Negativni image mésta Chebu ovliviiuje zajem o jeho navstévu.

Prispévek byl vypracovan na zaklad¢ sbéru a zpracovani sekundéarnich a primarnich dat.
Sekundarni data byla pofizovana formou desk research, kdy se jednalo o studium tuzemskych
a zahrani¢nich literarnich zdroji a webovych stranek zkoumanych subjektii. Ke sbéru primérni
dat pomoci field research bylo pouzito dotaznikového Setfeni, terénniho experimentu a mystery
shoppingu (pozorovani). Mystery shopping je specificka technika marketingového vyzkumu
vhodna mimo jiné pro evaluaci procesu poskytovani sluzby. Provadéji ji proskoleni
pozorovatelé na zaklad¢ predem pripraveného scénare (Eger, Micik, 2015).

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pomoci dotazniku rozset¢ho metodou P+P a CAWI.
Dotazany vzorek ¢ital 90 respondentl. Jedna se o rychlou sondu, ktera ma za cil poskytnout
marketingovou informaci o povédomi o mésté¢ Chebu. Jedna se o pribézné vysledky vyzkumu,
proto nemohou byt takto ziskané vysledky zobeciiovany na celou populaci. Dotaznikové Setieni
probihalo v mésici lednu 2016. Sezénnost, kterd je typicka pro cestovni ruch, nepfedstavovala
vzhledem Kk otazkam bariéru dotazovani. Dotaznik obsahoval Sest otevienych, sedm
uzavienych otazek a Ctyfi otazky, které mély charakter segmenta¢ni. Cilem dotazovani bylo
zkoumat nazory respondentil vice do hloubky, nez typické kvantitativni Setieni.

V obdobi mésice ledna 2016 byl realizovan experiment. Mimosezona neméla na pribéh
experimentu vliv, nebot’ byla zjistovana ptivétivost orientaéniho a komunikaéniho systému ve
mesté. Experimentu je vyuZzivano piedevSim pro zjisténi postojli, chovani a charakteristik
zakaznika (Azar et al., 2015; Mejia & Brandt, 2015; Chang et al, 2005). Terénni experiment
byl vice zaméfeny na kvalitativni charakteristiky vyzkumu. Nebylo zkouméno chovani
navstévniki, ale pfivetivost prostiedi pfi orientaci ve mésté a informacni a navigacni systém
meésta. Pro experiment byl vybran zahrani¢ni ndvstévnik (Brazilec), ktery se musel ve mésté
zorientovat a ziskat konkrétni pfedem zadané informace. Zamérné byl vybran zahrani¢ni
navstévnik z mimoevropské zemé, aby se vice zvyraznil rozdil mezi kulturnim prostfedim.
Experiment se skladal ze dvou ¢éasti — hodnoceni informacniho servisu pfed cestou
a informacni servis béhem pobytu v destinaci. Experiment zahrnovat také simulaci navstévy
turistického informacniho centra (TIC), tedy jedné mystery navstévy TIC.

Mystery shopping byl aplikovan na poskytovani informacnich sluzeb mistniho turistického
informac¢niho centra a t0 v kontinudlni ¢asové fadé¢ od 2009 do 2015. Cilem realizovan¢ho
mystery shoppingu bylo piedevsim zjisténi urovné komunikace personédlu TIC (pozdraveni,
trpelivost, osloveni atd.) a fyzického prostiedi (napf. Cistota prostor, identifikace personalu).
Sledované parametry fesily pfedev§im proaktivitu personalu poskytujiciho informace. Mystery
shoppeti, ale také zjistovali faktografické znalosti pomoci vhodnych dotazi
na sluzby cestovniho ruchu (pouze v cestin€). Celkem bylo sledovano 18 faktort. Jednotlivé
faktory jsou hodnoceny vétSinove na bivaletni Skéle ano/ne (pouze u faktord srozumitelnost
feci, Cistota prostor TIC a uprava vzhledu persondlu je pouzita tiiaroviiova skala).

3.1 Vnimani mésta Chebu

Ze sekundarnich dat vime, Ze mésto Cheb ma dobry potencidl pro rozvoj kulturniho cestovniho
ruchu. Vnimani mésta respondenty mize byt vSak zcela odlisné. Proto byli respondenti dotdzani
na poveést mésta. Nejvice respondentii odpovidalo, ze nevédi, protoze o mésté nic neslyseli
a neznaji ho. CoZ pro mésto znamena fatalni chybu. Dalsi nejcetnéjsi odpoveéd’ byla negativni
povest, coz se poji s problémy piihranicni periferni ¢asti republiky, malé bezpecnosti, vysoké
nezameéstnanosti a vyskytu prostituce. Tyto vysledky plynou z dotaznikového Setieni a jsou
potvrzovany i z nékterych zprav o méstu v médiich. Déle nasledovaly pozitivni odpovédi, které
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se pojily s historii, zrekonstruovanym centrem, turismem a malebnosti mésta. Respondenti
ocefiovali historicky potencial a upravenost centra mésta. Casto bylo také zmifiovano, ze mésto
Cheb stoji ve stinu znamych zapadoceskych lazni. Z této otazky muzeme konstatovat, ze
respondenti hodnoti povést mésta v souhrnu spiSe negativné. V navaznosti na povést byli dale
dotdzani, jaky vliv na n€ mé pii rozhodovéni o cesté¢ do Chebu. 50 % respondentli neni spise
nebo viibec ovlivnéno povésti, ale jen 33 % respondentti bylo schopno odpovédét, Ze je povest
ovliviiuje. Pro budovani image a povédomi je diilezité s ¢im si respondenti mésto poji. Zde je
projevuje jasn¢ kulturni potenciadl mésta, protoze respondenti si nejdiive vybavi historické
atraktivity jako Chebsky hrad, Spali¢ek, namésti a historické centrum nebo historickou postavu
Valdstejna. Druha nejcetnéjsi skupina odpovéedi byla opét negativni a dotykala se problematiky
vietnamské komunity nebo romské mens$iny, prodeje drog a prostituce. Dal§i motivy byly
spojeny s blizkosti hranic, navaznosti na lazng, castého vyskytu Némcu a sudetskou tematikou.
Zajimavé zjisténi bylo, ze si mésto spojuji 1 se sportem, resp. s fotbalovym klubem Ruda
hvézda. Tyto vysledky déavaji jasné motivy, které by mohlo mésto vyuzit nebo potlacit pii
komunikaci a tvorbé destinacni image.

Respondenti byli dotazani, zda jiz Cheb navstivili. Jejich navs§téva nema piimy vliv
napovédomi o image mésta, nebot image by meéla byt komunikovana i1 potencidlnim
navstévnikiim. Respondentt, ktefi mésto nenavstivili, bylo vice jak polovina (56 %). Z téch,
ktefi mésto navstivili, jsme se ptali na Gcel cesty. Vysledky jsou uvedeny v grafu 2.

Graf 2: Utel cesty do mésta Chebu

m Cilené

B V rdmci ndvstévy jiné
destinace
V rdmci navstévy
pfibuznych a znamych

BV ramci pobytu v laznich

BV ramci sluZzebni cesty

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2016

Z vysledki je zifejmé, Ze respondenti volili nejvice cilenou navstévu do Chebu. Prekvapujici je
maly podil cest v ramci lazenského pobytu (2 %). Ve spojeni s navstévou jiné destinace je jiz
podil vétsi (20 %), nicméné i tak neptedstavuje velky podil. Z toho miiZeme usuzovat, Ze mésto
nespolupracuje s okolnimi destinacemi a nedochédzi ke spravnému synergickému efektu
Z partnerstvi v ramci celého Karlovarského kraje. V ramci dotazniku byli respondenti pozéadani,
aby uvedli pravdépodobnost, Ze Cheb doporuci k navstéveé svym zndmym. Tato otazka slouzi
K vypoctu net promoter score. Jedna se po rozdil mezi procentnim zastoupenim kritikl
a propagatort. V naSem piipad¢ vySel v zaporné hodnoté -50. Znamend, to ze propagatort
meésta neni mnoho a s nejvyssi pravdépodobnosti nikdo z dotazanych nebude sam navstévu
mésta doporucovat. Tento tidaj by bylo dobré sledovat v ¢asové fad€ nebo v komparaci s jinymi
mésty. Pro porovnani nazorti mezi otevienymi otazkami, byli respondenti dotdzani, zda je
image mésta pozitivni nebo negativni. Z 68 % odpovidali, Zze image mésta je pozitivni.
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3.2 Vysledky experimentu

Provedeny experiment se skladal ze dvou ¢asti. Prvni ¢ést se zabyvala informacni potiebou pred
cestou. Stejné jako vétSina potencialnich navstévniki si hledd informace pied cestou, tak byla
zkoumana nabidka téchto moZznosti nasim pozorovatelem. Pozorovatel byl schopen mluvit
anglicky, francouzsky, portugalsky a Spanélsky. Pro tento vyzkum se jevil jako vhodny
kandidat. V tabulce 3 jsou zndzornény hodnoceni informacénich zdroju pied cestou.

Tabulka 3: Hodnoceni informac¢nich zdroji pied cestou

Webova stranka
pievazné informativni/
primarni zaméfeni kultura

Reklama ne
Facebook ano
Twitter ano
%’ Google+ ne
2 Youtube ne
= Instagram ne
B Flickr ne
2 Blog ne
RSS feeds ano
jiné ne
mapa mésta ano
informace o pocasi ano
kalendar akci ano

iI0S a
mobilni aplikace | Android ano
jazykova mutace |vice jazyki ano

aktualizace ne v poslednich 6 mésicich
zameéteni informativni/interaktivni

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2016

Webova stranka byla hodnocena jako informativni. To znamend, Ze zde pievladaly vice
informace v textové a statické podobé. Metoda hodnoceni webovych stranek vychazela
z metodiky autori Luna-Nevarez a Hymana (2012), kterd byla modifikovana na ceské
podminky (Janecek, 2014). Pro komunikaci v moderni dobé& je ocekavano zapojeni vice
interaktivnich prvkd, jako jsou obrazky, které¢ mize navstévnik webu rozkliknout, vyuziti videa
nebo rizné vyskakovaci okna ¢i zalozky. Déle je v dneSni dob¢€ vyuzivano propojeni webu se
socidlnimi sitémi. Z vyzkumu je patrné, Zze Cheb komunikuje turistické informace pouze
na Facebooku a Twitteru. Dale stranky obsahuji klasické prvky, jako jsou mapy, informace
0 pocasi a kalendar akci. Stranky nabizely moZnost volby jazykové mutace, ale pii jeji volbé
dochézelo k omezenym ptekladiim nékterych ¢asti nebo absenci piekladu (ubytovaci zafizeni).
V dalsi fazi byla zkouméana mobilni aplikace. Ta je k dispozici pro mobilni zafizeni s operacnim
programem iOS i Android. V subjektivnim hodnoceni nebyla hodnocena pfili§ pozitivné.
Hodnotitel ji posuzuje jako zastaralou, neaktualizovanou a nepiehlednou. Aplikace nenabizi
zadné externi linky a propojeni na socialni sité. Aplikace nabizi offline mapu, coz je s ohledem
na pokryti Wi-Fi ve mésté rozumné. Jazykova mutace je dostupna pouze v némcing.

Dalsi ¢ast vyzkumu se zabyvala vyzkumem v terénu piimo ve mésté. Vysledky terénniho
experimentu jsou znazornény v tabulce 4.
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Tabulka 4: Informaéni servis ve mésté

Turistickd infrastruktura
. turistické trasy ano
Organizace .
< turisticka karta ne
mesta - -
letaky a informace ano
Cistota Cisté prostiedi vyborné
Organizace
mista organizované
Prodej suvenyri ano
jazykova bariéra velka
pravodcovskeé sluzby AJ ne
Turistické QR digitalni prohlidky
zazitky mésta ne
audio priivodce AJ ano
pracovnici mluvici anglicky [ ne

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2016

Cheb disponuje turistickymi trasami, které jsou popsany v riznych jazykovych mutacich.
Meésto nenabizi turistickou kartu, kterd by kombinovala sluzby nebo vstupy na jednotlivé
atraktivity. Informace a letdky jsou dobfe dostupné na vice mistech (u atraktivit, TIC).
Informace z letakt jsou napomocné k celkové orientaci ve mésté. Celkovée je mésto hodnoceno
jako dobfe organizované a €isté. Moznosti koup€ suvenyrli jsou ve mésté také vyhovujici. Jako
velmi negativni je hodnocena jazykova bariéra. Je mozné, Ze neni bariéra v komunikaci
s némecky mluvicimi navstévniky, nicméné angli¢tina by méla byt zdkladnim jazykem pfii
poskytovani turistickych informaci alespon na zékladni urovni. Navstévnikim je jako
alternativa nabidnut alespon audiopriivodce, ktery poskytuje informace o Chebu v Ceském,
némeckém, anglickém, ruském a holandském jazyce. Pro komunikaci atraktivit nejsou vyuzity
dnes populéarni digitalni prohlidky mésta s pouZzitim QR kodi.

Vseobecné hodnoceni mésta a jeho navstévy ma velky dopad na to, jak je mésto vnimano
amozna i dale prezentovano. Hodnotitel z predvyzkumu nemél velké ocekavani o méste.
Ocekaval, ze mésto bude historické, malé, ne ptili§ zaméteno na turismus. Po realizaci cesty
byla ocekavani naplnéna. Hodnotitel mél velké problémy s komunikaci kviili jazykové bariéte.
Velmi kladné vSak hodnotil historicky potencial mésta a o¢ekavani byla pred¢ena v ptirodnich
predpokladech mésta, které v predvyzkumu nezaznamenal.

3.3 Mystery shopping kvality poskytovanych informacnich sluzeb

Mystery shopping je pribézné realizovan od roku 2009 (vzdy v priabéhu podzimnich
a zimnich mésicl), posledni dostupné pozorovani je zroku 2015 a je soucasti SirSiho
kontinualniho vyzkumu Fakulty ekonomické ZCU, pii kterém nejsou uplatiiovany kvéty pro
pocet pozorovani v jednotlivych TIC. Cilem celého vyzkumu je ptedevSim zjiSténi trovné
komunikace/kvality poskytovanych sluzeb v TIC.

Pro vyhodnoceni vysledkit vyzkumu pro TIC Cheb byla pouZzita bodova metoda, byl pouzit
prosty soucet hodnoceni jednotlivych sledovanych faktorG (bivaletnim hodnocenim byly
ptidéleny body 1 — ano, 0 — ne; tfiurovinova hodnoceni byla obodovana 1/0/-1). Logicky pak
vys§i bodova hodnota znamena celkové lepsi vysledek pozorovani. Vysledky jsou shrnuty
v tabulce 5.
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Tabulka 5: Mystery shopping v TIC Cheb 2009-2015

Potet pozorovéni Primérné bodové % dosazenych Smér. odchylka
hodnoceni (18 bodti max.) bodt hodnoceni
2009 23 10,22 56,76% 2,56
2010 24 11,04 61,34% 2,90
2011 16 10,69 59,38% 2,41
2012 6 11,17 62,04% 2,99
2013 10 12,80 71,11% 1,99
2014 12 11,58 64,35% 2,07
2015 10 10,55 58,59% 1,86

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2016

I pfes ruzné pocty pozorovani v jednotlivych sledovanych letech je zfejmé, ze kvalita
poskytovanych sluzeb TIC Cheb v jednotlivych letech kolisa, a navic je od roku 2013 ziejmy
klesajici trend. Nicméné rok 2013 se jevi z hlediska Casové fady jako extrémni hodnota. Byla
vypocitana téz smérodatna odchylka bodovych hodnot. Vyssi smérodatnd odchylka miize byt
zpusobena vét§imi rozdily mezi jednotlivymi obsluhujicimi osobami, ale samoziejmé také
subjektivnimi rozdily hodnoceni jednotlivych tazateld (v roce 2012 pak i mens$im poctem
mystery navstév). Posledni tii roky pozorovani nicméné vykazuji mensi extrémy v hodnoceni.
Pfi hodnoceni faktografickych znalosti obsluhujiciho personalu 1ze konstatovat, ze je na vysoké
urovni (v poslednich tiech letech byl nespravné zodpovézen vzdy pouze jeden dotaz).

Mezi nejhife hodnocené sledované faktory mizeme fadit faktory sledujici proaktivitu
personalu (at’ se jedna o pozdrav, podékovani za navstévu, ¢i aktivni osloveni navstévniki).
Toto potvrzuje i analyza textovych komentaii mystery shopperti. Casto byla zmifiovana
neaktivita, chyb¢&jici snaha, nutnost na vse se konkrétn¢ ptat. V nékterych ptipadech obsluha
odkazovala na internetové zdroje, coz miiZze byt u navstévnika piimo v destinaci problematické.
Z analyzy komentait téz vyplynula rizna kvalita obsluhy jednotlivymi pracovniky, a také
horsici se proaktivita v poslednich letech.

Souhrnné sice personal dokaze poskytnout obsahové kvalitni informace, nicméné¢ forma jejich
komunikace vykazuje asté nedostatky. Nicméné jak ukazuji Eger s Micikem (2015) nebo dalsi
vyzkumy kvality obsluzného persondlu, realizované napi. CzechTourismem, nejedna se
o0 vysledky v ¢eském prostiedi piekvapivé. A rozhodné nejsou, jak vykazuji vysledky celého
vyzkumu, realitou pouze v tomto TIC.

Ptispévek se zabyval komunikaci historického mésta v moderni dobé. Na zaklad€ provedenych
vyzkumt lze potvrdit vyzkumné tvrzeni o nedostate¢ném vyuzivani modernich technologii
vV komunikaci. Toto plyne predevsim z analyzy sekundarnich dat a z provedené¢ho experimentu.
Dalsi tvrzeni bylo také potvrzeno. Ve mésté existuje mezera v komunikaci s navstévnikem.
Potvrzuji to vysledky mystery shoppingu a také vysledky dotaznikového Setfeni, kdy
respondenti z velké casti o mésté neveédeli. Z dotaznikového Setfeni je znatelna pievaha
negativnich vyjadieni o image mésta. V navaznosti na toto zjisténi nemizeme ani potvrdit ani
zamitnout tvrzeni o vztahu negativniho image a ochotou pficestovat do Chebu. Piispévek
poukazuje na mezery v komunikaci mésta a na nedostateCnou pozornost predevsim pii
budovani image mésta.
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CESTOVANI CESKYCH SENIORU NA PRIKLADU MESTA STRAKONICE
TRAVELLING OF CZECH SENIORS ON THE EXAMPLE OF THE CITY OF STRAKONICE

Petr Janecek, Sdrka Melkovi

Abstrakt: Starnuti populace je znatelné ve vétSiné statl svéta a piedevSim v Evropé.
I turistické segmenty méni své chovani. Sektor cestovniho ruchu musi na tento fakt reagovat
a uzplsobovat nabizené produkty podle specifickych potteb. Vyzkum prezentovany
Vv prispévku se zabyva cestovanim ceskych seniori obecné, dale se zaméfuje na prakticky
piiklad cestovani seniorii do mésta Strakonice. Vyzkum se sklada ze dvou dotaznikovych
Seteni seniorské generace. Prvni vyzkum na 615 respondentech se zabyval obecné motivaci
K cesté, bariérami v cestovani a organizaci cest Ceskych seniorti. Druhé dotaznikové Setfeni
bylo zaméfeno na seniorsky turismus ve Strakonicich. Respondenti vnimaji mésto jako kulturni
predevsim se vztahem na folklor a tradici. Nejnav§tévovanéjsi atraktivitou je Strakonicky hrad,
z akct jsou to dudacké slavnosti. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze mésto Strakonice neni zcela
pfipraveno na poskytovani sluzeb segmentu seniorti.

Klic¢ova slova: Seniorsky cestovni ruchu. Sluzby cestovniho ruchu. Starnuti obyvatel.

Abstract: Aging of population is significant in most countries of the world and especially
in Europe. Tourist segments change their behavior. The tourism industry must react to this fact
and adapt offered products according to specific needs. The research presented in this paper
deals with traveling seniors in general and on a practical example of the town of Strakonice.
The research consists of two surveys of the seniors. The first research on 615 respondents deals
with general travel motivation, barriers in travel and travel arrangements. A second survey was
aimed at senior tourism in Strakonice. Respondents perceive the city as a cultural mainly related
to folklore and tradition. The most visited attraction is the Strakonice castle and from events is
pipers” festivities. The research results indicate that the town of Strakonice is not completely
ready to provide services to segment of seniors.

Keywords: Senior tourism. Tourism services. Aging of population.

Védecky a technicky pokrok uréuje zmény v moderni spolecnosti. S technologickymi
zlepSenimi se poji i zvySovani kvality zivota, coz se odrazi v demografickych zménach
zvySovanim stfedni délky Zivota. Prizkumy Ceského statistického uiadu (2014) ukazuji, Ze
priméra délka Zivota muze v Ceské republice je 76 let, zeny se dozivaji vyssiho véku,
v republikovém priméru je to o 6 let vice. Seniorskd populace se stava také zdravéjsi
a vitalngjsi. S tim se poji 1 zméena Zivota a vykondvanych aktivit. Dnes je béZné, Ze se aktivity,
které diive vykonavali pouze néktefi, rozsifuji na stale vétsi a vétsi pocet lidi. Jako piiklad
slouzi cestovni ruch, kdy je dnes obvyklé a dokonce podporované, aby se ho zucastnovali pokud
mozno vSichni bez ohledu na vékové nebo zdravotni omezeni. Se stdrnutim populace vznikaji
problémy ve vice oblastech, napt. demograficka, ekonomicka nebo socidlni, proto je potiebné
vénovat vétsi pozornost seniorum i v cestovnim ruchu. Pohled starnuti populace na evropské
urovni demonstruje graf 1. Zde je srovnan stav populace ve véku 65 a vice ve statech Evropy
v roce 2011. Ceské republice se pohybuje ve druhé poloving tohoto hodnoceni. Pfi sledovéni
veku populace je také dulezité brat v ivahu kromé aktualniho stavu i dynamiku zmény vékové
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struktury. Ta se mlize ménit riznymi zpusoby, napf. stdrnuti, nizs§i porodnost migrace populace
apod.

Graf 1: Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice ve statech Evropy (2011)
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2012

Seniofi se stavaji ¢astéji ucastniky cestovniho ruchu. Lze vyuZit soucasné situace a zam¢fit se
na tento segment zadkaznikd, ktefi se stdvaji mobilnéjsimi, maji dostatek volného c¢asu
a prostredkd, které jsou vynalozeny na jeho aktivni traveni. Starnuti obyvatel a Uc€astnikil
cestovniho ruchu se dostdva do popiedi zajmi 1 Svétové organizaci cestovniho ruchu
(UNWTO), ktera specifika a podporu seniort zaclenila do podplirného programu ,,Cestovni
ruch dostupny vsem (World Tourism Organization, 20016). Podle vysledkt S¢itani lidu, domt
a byt 2011 bylo zjisténo na tizemi Ceské republiky 1 644 836 osob starsich 65 let, coZ je cca
16 % zcelkového poctu obyvatel. Oproti minulému Setfeni vzrostl tento pocet
0234 265 osob. Index staii (podil poctu obyvatel ve véku 65 a vice let k poctu obyvatel ve véku
0-14 let) dosahla v Ceské republice 110, coz znamena, Ze na 110 osob starsich 65 let piipadlo
100 osob ve véku 0-14 let. (Cesky statisticky uiad, 2013)

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Cestovni ruch zabyva uspokojovanim individualnich ptani a potteb tcastnikli cestovniho ruchu,
proto je dulezité dobfe znat své zakazniky a naucit zaméstnance podnikii cestovniho ruchu
pracovat s nimi s dirazem na spravnost a kvalitu poskytovaného produktu (Novakova &
Beckova, 2013). Cestovni ruch a cestovani obecné je zplsob trdveni volného cCasu, ktery
napomaha ke zvySovani kvality zivota. Vyznamem cestovniho ruchu se zabyva celd fada autora
jiz pti zakladni terminologii (Jakubikova, 2012; Heskova et al., 2006; Beranek et al., 2013). Pti
spotiebé cestovniho ruchu dochazi ke zvySovani znalosti, narodni hrdosti, seberealizace a také
k obnové dusevnich a fyzickych sil.

1.1 Senior jako turista

Poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu vycitili novou pfilezitost v segmentu seniorti. Seniofi
jsou vice ¢asove flexibilni oproti jinym ucastnikiim cestovniho ruchu diky men$im zavazkiim
vuci rodin€ a také diky ochoté€ Cerpat celou fadu sluzeb. Jsou ochotni nélezité ocenit specialni
sluzby. Segmentu seniordl v cestovnim ruchu se vénuje ve svém piispévku Sediva Neckarova
(2013) nebo Gonzalez (et al., 2009). Kromé¢ dalSich charakteristik pis$i o nejednotné stanovené
vékové hranici téchto lidi. Ne&kteti autofi se priklanéji k v€kové hranici 55 let a vice (Chen &
Shoemaker, 2014; Alén et al., 2014), 60 let a vice (Hsu, Cai & Wong, 2007; Sedgley et al.,
2011), dal3i posouvaji vékovou hranici na 65 let a vice (Pompurova, 2014). Resenim uréeni
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vékové hranice miize byt ¢lenéni do seniorskych kategorii (Sniadek, 2006; Sediva Neckafova,
2013):

e 55-60 — vcasny diichodce: dosud pracujici, preferujici rekreacni a regeneracni funkci
dovolené. Jsou to rodic¢e bez déti vracejici se k zabavnym formam, kterych se museli
diive vzdat.

e 65-74 — dichodce: nepracujici senior s dostatkem volného asu po cely rok. Casto se
chtéji vzdeélavat a doplnit si znalosti z nékterych oborti souvisejicich s cestovanim
(geografie, historie, uméni).

e 75-85— pozdni diichodce: Castéjsi vyskyt zdravotnich potizi. Je nutné uzptisobit formu
zajezdu fyzické a dusevni kondici.

e 85 a vice — postar§i dichodce: cestovani je u nich jiz jen vyjimka. Velky diraz
na zdravotni stav jedince.

o 4

nebot’ ta uréuje moznosti, které jedinec ma k cestovani a traveni volného ¢asu.
b

1.2 Specifika cestovani senioru

Seniofi cestuji predevsim v obdobi mimo sezonu, kdy nevladnou extrémni teploty. Seniofi také
voli v priméru del$i pobyt nez je obvykly primér mezi mlad§Simi lidmi. Pro prodejce zajezdii
je u tohoto segmentu lakavé, Zze seniofi nakupuji své cesty s relativné velkym casovym
pfedstihem a voli rad&i precizné piipravené balicky sluzeb. Casto cestuji
v doprovodu jiné osoby obvykle vnoucat. Nevyhodou tohoto segmentu jsou zdravotni rizika
spojend s vékem. Velkym faktorem ve spokojenosti ucastnika cestovniho ruchu v seniorském
véku je porozuméni a empatie k jeho pranim a pottebam, které byvaji odlisné od mladsich
generaci. Chen a Shoemaker (2014) zkoumali seniory a jejich motivy Kk cestovani, postoje,
kritéria vybéru destinace a bariéry v cestovani mezi riznymi vékovymi kategoriemi seniord.
Zjistili, Zze zmény mezi veékovymi kategoriemi nejsou vyrazné az na posuzovani bariér
Vv cestovani. Geografické rozdily mezi Evropskymi a Asijskymi seniory zkoumali Le Serre,
Legohérel a Weber (2013). Ti zjistili, Ze existuji rozdily pfedev§im ve vnimani rizika pti
cestovani. Le Serre (2010) se zamé&fil na vnimani rizika vice a zjistil, Ze existuji dva faktory
vhodné pro segmentaci seniorl: fyzické riziko (vybaveni) a psychologické riziko. Zkoumani
rizika a bariér v cestovani u seniori ma velky dopad na rozhodnuti o realizaci cesty. Tsai
a Huang (2012) sestavili ramec seniorského cestovani, ktery je znazornén ve schématu 1.

Schéma 1: Ramec cestovani senioru

Maotivace k cesté  —® Rozhodnuti o cesté — Spokojenost || Zamer o budoucim

chovani

Cestovni barigry [—» ybérdestinace

Zdroj: Leo Huang &Hsien-Tang Tsai, 2002

Chovani seniorl tykajici se cestovani se méni. VEkova bariéra jiZ neni vniména seniory jako
piekazka (JaneCek, 2015). Problémy s cestovanim jsou predev§im spojovany s jazykovou
bariérou, velkou vzdalenosti, financnimi prostiedky a malou asistenci béhem cestovani. Tyto
faktory je tfeba zohlednit pfi tvorbé produktli pro seniorsky segment.
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Cilem pftispévku je zhodnotit chovani seniori pii cestovani. Dil¢imi cili jsou:
Zjisténi motivt k cestovani.
Zjisténi dulezitych faktort ovlivilujici vybér dovolené.
Zjisténi jaké je povédomi seniorti o Strakonicich jako destinaci cestovniho ruchu.

e Zjisténi jaka je spokojenost s Cerpanymi sluzbami cestovniho ruchu.
Ptispévek byl vypracovan za pomoci sekundarnich a primarnich dat. Sekundarni data byla
ziskdvana metodou desk research. Primarni data byla ziskdvana pomoci dotaznikového Setient.
Byly provedeny dva dotaznikové vyzkumy. Vyuziti dotaznikového Setfeni je v oblasti
cestovniho ruchu celkem bézné (Veal, 2006).
Prvni Setfeni se zbyvalo tématem organizace a zajisStovani cest UCastniky cestovniho ruchu
v seniorském veku. Dotaznik se skladal z n€kolika casti: motivace k cestovani a bariéry
V cestovani, organizace cesty a ziskavani informaci potfebnych k cestovani. Celkem bylo
vyplnéno 615 dotaznikli. Navratnost z celého Setfeni byla 17 %. 43 dotazniki muselo byt
Z celkového souboru vyrazeno pro nekompletnost. Zkoumany vzorek seniorit mél prevazné

Mrve

trettho veku, které navstévuji pfedevsSim Zeny. Zasadni otdzkou pro tento vyzkum bylo
definovat pojem senior a dale s nim pracovat pii prezentaci vysledkt. Z ptehledu literatury bylo
rozhodnuto, Ze je to osoba ve v€ku od 55 let a vice. Vékova struktura byla vyrovnana mezi
jednotlivymi skupinami s ohledem na cestovani seniord (55-65 zastoupeno 43%,
66-75 zastoupeno 51 %). Nejvice respondentti absolvovalo stfedni Skolu s maturitou (57 %),
dale to byli absolventi vysokych skol (31 %). Cilem tohoto Setfeni bylo ziskani zakladnich
informaci o seniorech jako ucastnicich cestovniho ruchu, které mohou byt dale aplikovany
a podrobnéji zkoumany v aplikacich na jednotlivé destinace, v pfipadé tohoto prispévku mésta
Strakonice.

Druhé Setfeni mélo formu sondy a bylo zaméteno vice na mésto Strakonice. Dotaznik se skladal
z nékolika casti. Prvni ¢ast se tykala obecnéj$ich charakteristiky souvisejicich s cestovanim,
dalsi cast se tykala cest do Strakonic a vnimani Strakonic. Posledni ¢ast méla charakter
klasickych segmenta¢nich kritérii. V tomto Setfeni bylo ziskdno 158 vyplnénych dotazniki.
Respondenti pochézeli nejvice z Jihoceského (57,8 %) a Plzeniského (40,3 %) kraje. Dale byl
zastoupen velmi okrajové kraj Vysocina. SloZeni vzorku odpovidd sloZeni navstévnosti
Strakonic. Stejné jako u prvniho Setfeni je ve vzorku zastoupeni pievazné Zenské (82,5 %). Vice
jak polovina respondenti je v manzelském stavu (59,7 %). 22,1 % je ovdovélych a 11 %
respondentti je rozvedeno.

Dotazniky byly distribuovany respondentim pomoci pracovnikll institutl vzdélavani tretiho
veéku v papirové a elektronické podobé. Pro elektronickou formu se autotfi rozhodli po Zadosti
koordinatori univerzit tfetiho v€ku, ktefi byli naklonéni elektronickému S$ifeni s vyuZitim
formulait GoogleDocs.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Vysledky z obou dotaznikovych Setfeni jsou prezentovany nize. Pro ucely pfispévku byly
vyuzity jen nékteré otazky, na které respondenti odpovidali.

3.1 Obecné charakteristiky seniorského segmentu uc¢astniki cestovniho ruchu

Zésadni pro rozhodnuti k realizaci cesty je motiv, ktery urcuje charakter cesty. Seniofi mohli
hodnotit motivy na Skile od 1 do 5, kdy 1 = nejlepsi a 5 = nejhorsi hodnoceni. Pfi
vyhodnocovani bylo vyuZito primérné hodnoty za kazdy faktor. Nasledné byly faktory barevné
rozliSeny podle velikosti primérné hodnoty. Hodnoty jsou zaznamenany v tabulce 1. Za nevice
dilezity motiv k cestovani hodnotili respondenti navstévu kulturnich a historickych atraktivit.
Déle se jako dulezity motiv projevovalo poznani. Respondenti chtéji poznavat nové zemé
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a prohloubit si znalosti o navs§tévovaném misté. Za naopak nejméné zadané motivy oznacili:
Vyzkouset no¢ni zivot, byt cenén jako zkuSeny cestovatel a vyzkouset napéti a riziko. Toto
hodnoceni se dalo ocekavat jiz se znalostmi z desk research, kdy tyto motivy mohou byt seniory
vnimany jako rizika.
Tabulka 1: Primérné hodnoty hodnoceni seniori motivi k cestovani a faktora
ovliviiujici vybér dovolené

Motivy k cestovani Faktory ovliviiujici vybér dovolené

Doptedu zajisténa organizace a

Cestovat do novych zemi 1,69 | program 1,83

Vidét néco jiného, nez normalné

(exotika) 2,05 | Hodnota za utracené penize 1,95

Vylepsit si své znalosti o nav§tivené zemi Kvalita turistickych mist a zafizeni 1,85

Objevovat kulturu, ktera je odlisna od mé | 1,77 | Priméfené ceny zboZi a sluzeb 1,87

Potkavat a poznavat nové lidi 2,17 | Rozmanitost turistickych atraktivit 1,86

Vyplnit své sny 1,83 | Cestovni vzdalenost 2,52

Travit vice ¢asu s partnerem / rodinou 2,48 | Kvalita dopravnich cest a sluzeb 2,08
Podobné kulturni pozadi, jazyk,

Vyzkous$et nocni zivot chovani 2,87

Moznost cestovat s domacimi

Byt cenén jako zkuSeny cestovatel mazlicky

Délat flexibilni a spontanni rozhodnuti Profesionalni privodcovské sluzby
Zajimava kultura, uméni a historicka
mista

Navstivit kulturni a historické atraktivity

Mluvit o zazitcich z cest po navratu 2,63 | Vyskyt cirkevnich pamatek
Jezdit na mista, kam cht&ji jezdit pratelé | 3,34 | Prirodni scenérie a krajina, klima
Zazit luxus, pohodli a komfort 3,44 | Vzdalenost ubytovani od atraktivit
Cestovat s lidmi, kteti sdili stejné zajmy | 1,99 [ Moderni misto
Potkat se s rodinou a piibuznymi 2,95 | Zatizeni pro fyzické aktivity
Vyzkouset napéti a riziko -I Rozmanitost nakupnich mist
Uniknout pied stresem bézného Zivota 2,86 | Pobtezi a plaze 2,11
Jen cestovat, jet nékam a délat néco jinde | 2,87 | Lazenstvi a lazenské sluzby 2,75
Zazit duchovni obohaceni (poutnictvi) 3,13 | Gastronomie 2,44
Fyzicky si odpocinout a relaxovat 1,94 | Zabava, akce, festivaly, nocni Zivot
Mistni obyvatelé a jejich pratelska
Navstivit zemi, kterou si lidé nejvice ceni | 2,93 | povaha 2,37
Uzit si a ud¢lat si radost béhem cestovani | 1,76 | Dostupnost informaci 1,76
Cestovat na misto doporucené prateli 2,42 | Bezpecnost a ochrana
Blizkost a dostupnost zdravotnich
Potkat se s prateli 2,45 | zafizeni 2,13
D¢lat néco pro sebe (krasa, zdravi) 2,02 | Znamé misto 3,09
Odpovidajici hygienicky standard 1,74
Vstticnost pro rodiny s détmi 3,11
Nekomer¢ni, ticha a klidna oblast 2,39
Specialni sluzby (stravovani,
zdravotni sluzby) 2,73

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Dalsi sledovanou proménou v chovani seniorti bylo ovlivnéni faktorem pti vybéru dovolené.
Zde jsou znatelné pozadavky na kvalitu prostfedi. Respondenti cht&ji navStévovat mista
s prirodni scenérii, mista bezpecnd, zajimava, kulturni a historickd. Zde se jiz projevuje vyznam
infrastruktury a suprastruktury cestovniho ruchu, kterou seniofi také vnimaji. Jako faktor, ktery
je vibec neovliviiuje v rozhodovani je cestovani s mazlicky. Z toho lze soudit, ze nemaji
potiebu cestovat s domacimi zvifaty. Stejné tak nevnimaji vyznamné pozitivné moznosti
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nakupnich mist a zabavu v podob¢ festivall, akci nebo no¢niho zivota. Dalsi otazky se tykaly
organizace cesty. Seniofi prevazné cestuji s pomoci CK a CA (48 %). U muzi se projevuje
pfedvidatelnd vétsi odvaha k organizaci dovolené individudlné (10 %) nez je tomu
u zen (5 %).

Tabulka 2: Organizace cesty

muZzi Zeny celkem
Pouze s CK a CA 39| 39%|237| 50%| 276| 48%
Pouze individualné 10| 10%| 22| 5%)| 32 6%
Zapomoci jiné osoby | 4| 4%| 16| 3%| 20 3%
Za pomoci skupiny
lidi 50 5%| 17| 4%)| 22 4%
Kombinaci
ptedchozich 42| 42%|183| 39% | 225| 39%
celkem 100|100% | 475|100% | 575| 100%
sam/sama 8| 8%| 47| 10%| 55| 10%
s rodinou 16| 16%| 79| 17%| 95| 17%
S
partnerem/partnerkou | 57| 57%|161| 34%/| 218| 38%
s prateli 18| 18%|180| 38%]| 198| 34%
s nékym jinym 11 1%| 8| 2%| 9 2%
celkem 100 |100% | 475|100% | 575| 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Nejvice respondentii jezdi na dovolenou v doprovodu svych partnerii nebo partnerek (38 %)
nebo pratel (34 %). MuZi cestuji vice s partnerkami (57 %) neZ zeny. Ty naopak vice cestuji
s prateli (38 %). Cesty s jinym pfislusnikem rodiny jsou podobné cetné (17 %). Vyzkumem
tedy nemiiZze potvrdit obecné znamy fakt, ze ¢esti seniofi Casto cestuji v doprovodu vnoucat.

3.2 Hodnoceni Strakonic jako turistické destinace

Pro posouzeni rozdilu organizace cesty, resp. doprovodu pii cest¢ do Strakonic byla
vyhodnocena otazka tykajici se spolucestovatele. Vysledky kopiruji pfedchozi vyzkum
s drobnymi odchylkami blize graf 2.

Graf 2: Doprovod pfri cestach do Strakonic

B sdm/sama

B s vnoucaty

i s partnerem/partnerkou
W s prateli

M se skupinou (zajezd)

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

~ 163 ~



11. mezinarodni konference — Aktudlni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Oproti obecnému vysledku z ptedchoziho Setfeni se u cest do Strakonic vice projevuje odpoveéd
sdm-sama. Toto mulze byt zplisobeno cestovanim na kratSi vzdalenost neexistenci jazykové
bariéry nebo motivem cesty. MiiZe se zde projevovat vyssi motiv k ndvstéveé piibuznych nebo
znamych. Respondenti cestuji do Strakonic nejvice v obdobi cerven az srpen (39 %), dale je to
bfezen az kvéten (29, 2 %) a zéti az listopad (27,9 %). Pti sledovani délky navstévy jsou
respondenti rozdéleni do dvou nejvyznamnéjsich skupin. Jednak jsou to jednodenni navstévnici
bez ptenocovani (31,2 %) a jednotydenni navstévnici s ubytovanim ve Strakonicich (29,9 %).
Coz bude zfejmé souviset s atraktivitou a vybavenosti Strakonic jako destinace cestovniho
ruchu. Aktivity, které v ramci cesty nejcastéji respondenti vyhledavaji, jsou uvedeny v grafu 3.

Graf 3: Vyhledavané aktivity béhem pobytu

B Kulturni vystoupeni
(poslech hudby,

divadlo, kino)
W Navstéva hrad(, zamkd

a muzei

Nabozenské, navstéa
kosteld, klastera

B sportovni, turistika

W Lazenské, ozdravné,
relaxacéni

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Nejcastéji uvadéné aktivity jsou spojené s navstévami historickych objektli nebo objekti
historii reprodukujicich. Déle se jedna o aktivni traveni volného Casu pfi sportu a turistice,
lazenskych, ozdravnych a relaxacnich aktivit. Tento vysledek je spojen s vysledkem
z ptedchoziho vyzkumu. S tim souvisi i motiv cesty do Strakonic. Nejéastéji to je fyzicky
odpocinek a relaxace (68 %). Dale byla nejvice uvadéna navstéva kulturnich a historickych
mist (65,6 %). Z kulturn¢ historickych atraktivit to byl pfedevsim Strakonicky hrad, muzeum
anamésti, mezi kulturnimi akcemi je nejvice navstévovan Mezinarodni dudécky festival.
Duchovni nebo poutnicky motiv zminilo pouze 13 % respondentd. Cesty s motivem navstivit
pfibuzné a znamé uvedlo 21,4 % respondenti.
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Graf 4: Spokojenost s nabidkou
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Respondenti hodnotili spokojenost s nabidkou cestovniho ruchu ve Strakonicich. Hodnoceni
probihalo na stupnici 1-5, kdy 1 bylo nejlepsi a 5 nejhorsi. Respondenti méli také moznost
vybrat odpovéd’, nemohu posoudit. To je divodem, pro¢ nejsou u vSech charakteristik uvedeny
vSechny odpovédi. Nejméné pozitivné byly hodnoceny charakteristiky: nabidka cestovniho
ruchu pro seniory, ubytovdni, ceny =za sluzby. Tato hodnoceni koresponduji
s moznosti zlepSeni nékterych charakteristik, na které byli respondenti dotazani v oteviené
otazce. Nejvice nedostatkli vnimaji v cenotvorbé. Seniofi by si pfali zvyhodnéni v ubytovani,
dopravé a pti vstupu na kulturni akce. Negativné také hodnoti nutnost ptiplatku za neobsazené
misto v pfipadé, ze cestuje sdm. Druhou skupinou pozadavkl jsou pozadavky na zménu
nabidky. Seniofi by ocenili vice produkti vytvorenych pfimo jejich potiebam. Posledni
skupinou jsou pozadavky na infrastrukturu a doprovodnou infrastrukturu. Negativné jsou
hodnoceny bariéry v pfistupu na atraktivity a v dopravé. Také by bylo vhodné rozsitit pocet
vetejné pristupnych hygienickych zatizeni.

Ptispévek se zabyva problematikou seniorského cestovniho ruchu, ktery v soucasnosti zacina
nabyvat na objemech. Pfipravenost na tuto cilovou skupinu navstévnika destinacemi je rlizna.
Strakonice jsou ptikladem, kde mohou seniofi travit volny Cas celou fadou riznych aktivit
od poznavani, kulturniho a duchovniho obohaceni, tak i sportem a ozdravnymi pobyty.
Z vyzkumu vSak vyplyva, Ze mésto neni zcela dobfe ptipraveno na piijem tohoto segmentu.
Vysledky poukazuji na problém v portfoliu produktl a infrastrukture mésta. Pfi sledovani
motivl k cestovani se respondenti neli§i v ramci zaméteni cest do Strakonic od obecného
vyzkumu cestovani seniorl. Znamena to, ze Strakonice nejsou specificky zaméfend meéstska
destinace cestovniho ruchu na ur¢ity druh atraktivit nebo aktivit. Vyzkum ma fadu omezeni,
které si autofi uvédomuji. Strakonice vystupuji v povédomi navstévniki jako kulturni destinace
nabizejici historické atraktivity a kulturu v podobé folkloru. Zkoumany vzorek respondenti
neni dostatecné velky pro to, aby mohly byt vysledky generalizovany. Dale bylo vyuzito v obou
pfipadech posluchacii univerzit tfetiho véku, kteti mohou mit odliSny pfistup k traveni volného
Casu nez prumeérny senior. Nicméné pro praxi a odbornou vefejnost vysledky ukazuji
na zavazné problémy v poskytovani sluzeb segmentu seniorti se zaméfenim na Strakonice.
Vysledky také poskytuji praktické informace o zdkaznickém segmentu turistt, které mohou byt
vyuZity praxi pro poskytovani specifickych sluzeb béhem pobytu seniord v destinacich.
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UDRZITELNOST TURISMU VE VZTAHU K MISTNI KOMUNITE
SUSTAINABILITY OF TOURISM IN RELATION TO THE LocAL COMMUNITY

Petr Janecek, Alena Stemberovd

Abstrakt: Rozvoj cestovniho ruchu mize mit celou fadu pozitivnich dopadi na ekonomiku,
prostfedi i na pfijmovou i vysilaci komunitu. Turismus se vSak poji i s existenci negativnich
vlivi pfi jeho nefizeném rozvoji. Pfispévek popisuje dopady rozvoje turismu na rezidentskou
komunitu v turisticky intenzivné navstévovaném regionu Zapadoceské lazné. Vyzkum byl
provadén na péti lokalitich za pomoci dotaznikového Setfeni rezidenti. Celkem vzorek
respondentll obsahovat 250 obyvatel vybranych lokalit. Vyzkum byl zaméfen na vniméni
turistické aktivity rezidenty, jejich postoj k rozvoji turismu v lokalité a vnimani efektl s tim
spojenych. Rezidenti nevidi v rozvoji turismu velky problém. Nejvice rezidentl neni jeho
rozvojem nijak obtéZovano, v nékterych ptfipadech jsou to: nevhodné chovani turisti, hluk
a velkd koncentrace lidi. Rezidenti povazuji za nejvétsi turisticky potencial lokalit predevsim
zalezitosti spojené s lazenstvim a kulturou.

Klic¢ova slova: Iritace. Mistni komunita. Socio-kulturni dopad. UdrZitelnost cestovniho ruchu.

Abstract: Tourism development has many positive impacts on economy, environment and
resident and tourist community. Tourism is connected with the existence of negative effects,
especially when it is not controlled. Paper describes effects of tourism development
on the resident community in strongly visited tourism region of West Bohemia Spas.
The research was conducted at five locations with the use of a questionnaire survey of residents.
A total sample of respondents includes 250 residents of selected locations. The research was
focused on the perception of tourism activities by residents, their attitude to the tourism
development in the area and the perception of the effects associated with it. Residents consider
the tourism development with no big trouble. Most residents aren’t disturbed by its
development. In some cases, there are: inappropriate tourists behavior, noise and a large
concentration of people. As the greatest tourist potential of region consider residents issues
related to spas and culture.

Keywords: Resident community. Irritation. Socio-culture impact. Tourism sustainability.

Cestovni ruch je vyznamnou soucasti ekonomiky statu. Na ekonomiku jsou kladeny pozadavky
neustdlého rozvoje, aby tim pfispivala ke zvySovani blahobytu obyvatelstva. Jednou
Z moznosti, jak toho dosahnout, je zapojit spravny rozvoj cestovniho ruchu. Ten se vSak kvuli
své komplexnosti a komplementarité t€zko rozviji oddélen¢ od ostatnich soucésti narodniho
hospodafstvi a prostiedi, ve kterém je realizovan. Proto se v soucasnosti zaméfuje pozornost na
udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu. Cestovni ruch mize mit rizné vlivy na prostiedi
a komunitu. Ptispévek se snazi zachytit nékteré aspekty, kterymi plisobi cestovni ruch na mistni
komunitu. Pro nazorngjs$i predstavu o zkoumané problematice byly vybrany lokality
Z turistického regionu ZapadocCeské lazn¢, kam se koncentruje vysoky podil poptavky
po cestovnim ruchu v CR. V lokalitach bylo provedeno dotaznikové Setieni mezi rezidenty
doplnéné o zakladni ukazatele vztahu mezi rezidentskou komunitou a navstévniky.
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1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY

Dopady rozvoje cestovniho ruchu v destinaci se intenzivnéji zabyva akademicka vefejnost
od zacatku 90. let 20. stol. V diskuzi se nejcastéji objevuje udrzitelnost rozvoje cestovniho
ruchu v diisledku rozsiteni predeviim masového cestovniho ruchu. Rada vyzkumnikt debatuje
o nutnosti fizeni rozvoje. Problematika komplexniho uchopeni udrzitelného rozvoje cestovniho
ruchu je velice Siroka a slozitd. Proto se néktefi autoii zaméfili pouze na dil¢i efekty cestovniho
ruchu, napf. na ekonomické dopady (Bunghez, 2015; RukuiZiene, 2014), socialné-ekonomické
dopady (Parwez, 2013), socidlni dopady (Wan & Li, 2011; Huiming & Ryan, 2012) nebo
environmentalni dopady (Paskova, 2012).

1.1 Rizeni destinace

Cestovni ruch mlize mit jak pozitivni, tak negativni efekty na destinaci. Proto je dtlezité jeho
rozvoj spravné naplanovat a tidit. Nejdalezitéjsi zdroje, které mohou byt totiZ praveé netizenym
rozvojem znic¢eny, jsou zdroje zalozené na mistni komunité. (Wan & Li, 2013) Jednim
z nejznamé;jsich konceptl fizeni rozvoje je koncept inosné kapacity, kterym se zabyval 1 Butler
(1996). Ten navrhl model zivotniho cyklu destinace, ktery piedstavuje konceptudlni ramec pro
studium dynamiky a udrZitelnosti destina¢niho prostfedi. Jedna se o vyvoj hodnoty tinosné
kapacity uzemi pro rozvoj cestovniho ruchu. Ten Ize obohatit o vnimani rozladénosti rezidentd
vucéi navstévnikiim (Doxey 1975 in Huimin & Ryan, 2012). Pro udrZitelné fizeni rozvoje
cestovniho ruchu lze vyuzit i modeli systémové dynamiky, kterd vyuziva modelovani interakce
mezi jednotlivymi subsystémy v destinaci. (Xing & Dangerfield, 2011; Stumpf, 2015)

1.2 Udrzitelnost a cestovni ruch

Myslenka adaptovat principy udrzitelnosti do odvétvi cestovniho ruchu vznikla na pocatku
90. let. V podminkach udrzitelnosti byly odliseny nékteré alternativni formy cestovniho ruchu
jako naptiklad ekoturismus, zeleny turismus a venkovsky turismus. (Cherco & Trandafir, 2014)
Koncept udrzitelného cestovniho ruchu je souc¢asti Sirokého spektra udrzitelného rozvoje, ktery
se zamé&fuje na potiebu racionalniho fizeni zdroji. Odvétvi cestovniho ruchu mtize mit skodlivé
ucinky na pfirodni, ekonomické a socialni prostfedi. Tento dopad je prevdzné spojovan
S budovanim a fizenim turistické infrastruktury, jako jsou cesty, letisté, turistickd zatizeni
zahrnujici resorty, hotely, restaurace, obchody atd. (RukuiZiene, 2014) Udrzitelnost
Vv cestovnim ruchu je komplexni koncept kvili jeho latentni, multidimenzionalni a relativni
povaze (Burghelea, 2015). MiiZeme ho definovat riznymi zplsoby. Jednou z moZnosti je, Ze
udrzitelny cestovni ruch je kompatibilni s efektivni ochranou ekosystému (ne s vyuzivanim
ekosystému) zahrnujici kulturu a mistni obyvatele a rovnovazné rozdéluje hodnotu jeho
benefitl mezi interpretujici a uzivatelskou komunitou. (Scarpato, Annunziata & Ardeleanu,
2014)

Zadna pozadovand zména v systému cestovniho ruchu nemiize byt provedena izolované
od ostatnich oblasti ekonomiky, komunity i prostfedi. V soucasné dobé globalizace musi
kreativni udrzitelné modely akceptovat neustalé nové zmeény. Posledni fenomény jako
klimaticka zména, hypermobilni komunity, nové modely vztahii pomoci socialnich médii
a sharing economy piidavaji nové pohledy na komplexitu cestovniho ruchu pro vyzkum
a praxi. (Budeanu et al, 2016)

1.3 Dopady rozvoje cestovniho ruchu a moznosti jejich zachyceni

Dopady rozvoje cestovniho ruchu maji ekonomickou, socidlni a environmentalni podobu.
Existuje cela fada ukazateli, které 1ze aplikovat pti méteni dopadu rozvoje cestovniho ruchu.
Popescu et al. (2014) stanovili ¢tyfi zékladni kategorie ukazatelli (turistické, ekonomické,
socialni a ekologické) a zkoumali jejich vztahy. Zjistili, ze existuji silné souvislosti mezi
vyvojem HDP a indexem obsazenosti ubytovacich zatizeni v pozitivnim sméru. Mezi indexem
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obsazenosti ubytovacich zafizeni byl silny negativni vztah s urovni vzdélani, mirou kriminality
a délkou zivota. Dle Rukuiziene (2014) potfebuje model udrzitelného rozvoje turismu tfi
zékladni elementy: cilovy trh s pozadovanymi zazitky, misto se svou identitou a zafizeni
cestovniho ruchu. Hlavni slozkou tohoto scénafe musi byt vypofadani se s mistnimi zdroji,
které jsou diilezité pro rezidenty i navstévniky. Parwez (2013) se zamé&fuje na inosnou kapacitu
destinace. Ta miize byt vysvétlena, jako maximalni pocet lidi, ktefi mohou navstivit destinaci,
aniz by znicili fyzické, ekonomické a socio-kulturni prostiedi a nesnizovali si kvalitu zazitku
demograficky a ekologicky. Z nichz socidlné-demografické se poji k problémim socialnim,
demografickym a dulezitosti mistni komunity a jejimu postoji k budoucimu rozvoji turismu.
Nekteré ukazatele mohou byt vyjadieny v kvantitativnich charakteristikach, ale vétSinou se
jednd o socio-psychologické vyzkumy charakteristik. Wan a Li (2013) koresponduji
s kvalitativnimi charakteristikami méfeni dopadu na mistni lokalitu. Neexistuje jasnd hodnota
ani cesta, kterou se v tomto ohledu dat, protoze kazda komunita lidi je jina. Dilezité je proto
zaClenit rezidenty do tvorby plant rozvoje cestovniho ruchu a vytvofit v nich povédomi
o aktivni ucasti na jeho rozvoji. Proto se mnoho vyzkumnikli zamétilo pravé na vztah mezi
rezidenty a navstévniky destinace. NejznaméjSimi pracemi, které se zabyvaly souvislosti mezi
rostoucim poc¢tem navstévnikli destinace a rozladénosti rezidentii, jsou prace autori Doxey
(1975) a Young (1973 in Huimin & Ryan, 2012). Kuvan a Akan (2012) zkoumali rozdily mezi
vnimanim turistd rezidenty a manazery hoteld v destinaci. Jejich vyzkum zjistil, Ze obecné jsou
nazory obou skupin stakeholderi podobné. Lisi se jen v sile souhlasu ¢i nesouhlasu
s jednotlivymi dopady na socio-kulturni prostiedi.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem ptispévku je identifikovat zatizeni destinace se zaméfenim na vztah rezidentt k rozvoji
cestovniho ruchu v destinaci. Zakladnimi vyzkumnymi tvrzenimi jsou:

e Metody méfeni zatizeni destinace turistickou aktivitou pomoci sekundérnich zdroji

informaci nekoresponduje s realitou.

e Zatizeni destinace Karlovarsky kraj neni rovnomérné a vyrazné se odlisuje.

e Rezidenti nevnimaji rozvoj cestovniho ruchu negativné.
Vyzkum byl provadén za pomoci sekundéarnich i priméarnich dat. Vysledky z jednotlivych
Setfeni byly porovnany a z porovnani byly vytvotfeny zaveéry. Pro ziskani sekundarnich dat bylo
vyuzito metody desk research. Zdrojem informaci byly prevazné odborné védecké piispévky
Vv Casopisech a z konferenci. Sekundarni data byla vyuzita 1 pro vypocet Defertovy turistické
funkce. Ta byla po€itana na zakladé vzorce:

T(f)= N %100 |
P

kde N ptedstavuje pocet stalych lizek pro ubytovani navstévniki a P je pocet rezidentl. Tento
ukazatel fika, jaka je turisticka aktivita v dané destinaci dle ziskanych hodnot.
T(f) < 4 — téméf Zadna turisticka aktivita,
T(f) 4-10 — nevyrazna turisticka aktivita,
T(f) 10-40 destinace s vyznamnou avsak ne pievazujici funkci cestovniho ruchu,
T(f) 40-100 pievazné turisticka destinace,
T(f) 100 — 500 vyznamna destinace cestovniho ruchu,
T(f) > 500 hyperturisticka destinace (Musil et al, 2008).
Tento ukazatel znazoriiuje pouze pomér lizkovych kapacit na jednoho rezidenta. V praxi se
vyuziva jeho modifikaci. Lze porovnat liZkové kapacity mezi sezonou a mimosezonou.
ubytovacich zafizeni [Tm(f)] misto lazkové kapacity. Vysledky vyzkumu byly zpracovany
do prostorové lokalizované databaze v prostiedi JANITOR J/2 (Pala, 2009).
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Dalsi cast vyzkumu byla provedena pomoci ziskavani primdrnich dat. Bylo vyuzito
dotaznikového Setieni rezidentil na péti lokalitach (Karlovy Vary, Jichymov, Marianské Lazné,
Cheb, Frantiskovy Lazné). Respondenti byli vybirani na zdklad¢ kvotniho vybéru dle véku
a pohlavi viz tabulka 1.

Tabulka 1: Kvétni sloZeni vzorku

vek muzi zeny | celkem
15-24 20 20 40
25-34 20 20 4
35-44 25 25 50
45-54 25 25 50
55-64 20 20 40

65+ 15 15 30

celkem 125 125 250

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Celkem bylo dotazdno 250 rezident, ktefi byli identifikovani na zakladé dotazu
na vzdalenost mista bydli§t¢ od mista dotazovani. Za rezidenta mohl byt povazovan ¢lovek
bydlici maximaln¢ 30 km od mista dotazovani. Rezident se musel na daném misté také
vyskytovat vice jak dvakrat do tydne. Mista dotazovani byla vybrdna dle koncentrace turistii
Vv lokalité. Pfevazné se jednalo o namésti nebo mista v blizkosti dtilezité atraktivity. Dotazovani
probihalo formou osobniho dotazovani za pomoci zdznamového archu v mésici ¢ervenci 2015.
Dotaznik se skladal z n¢kolika ¢asti. V prvni ¢asti byl proveden screening respondentt, kdy
byli dotazani na vzdalenost mista bydlisté a na ¢etnost pohybu v lokalité vyzkumu. Dale byly
zafazeny otazky zkoumajici postoj rezidentl k vyskytu turist v destinaci. Otazky mély
charakter otevienych i uzavienych otazek s moznosti vybéru odpovédi. Potfadi otdzek bylo
nasledujici: Jak casto zde zaznamenate pohyb turistii?; Jaky je Vas subjektivni vztah
K pritomnosti turistii na tomto misté?; Prdl/a byste si, aby se pocet turistit na tomto misté (zvysil,
snizil, zistal stejny, nevim); Cim Vds nejvice obtézuji na tomto misté?; Co dobrého, podle Vs,
prinesl tomuto mistu rozvoj cestovniho ruchu?; Co spatného, podle Vas, prinesl tomuto mistu
rozvoj cestovniho ruchu?; Jaké turisty zde vidite nejradéji?; Co by, podle Vas, prispélo k vétsi
spokojenosti obyvatel tohoto mista s rozvojem cestovniho ruchu? Déle nasledovaly otazky
zjistujici vztah respondenta nebo c¢lena jeho rodiny k oboru cestovniho ruchu a déle
sociodemografické ukazatele.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

3.1 Vztah rezidentské komunity k navstévnické intenzité

Pro vybrané lokality byly vypocitany hodnoty Defertovy funkce, ktera piedstavuje turistickou
aktivitu v destinaci. Ukazatel turistické aktivity byl kalkulovan pro rizné veliké administrativni
celky od krajské urovné ptes Gzemi byvalych okresli a spravnich oblasti obci s rozsifenou
pusobnosti az na nejnizsi uroven obci, resp. mést. Dale byl vypocitin pro stejnd tizemi i
modifikovany ukazatel turistické aktivity, kdy byla brana v uvahu navstévnost ubytovacich
zatizeni. Pro porovnani byla sledovéana i délka pfenocovani za jednotlivé administrativni celky.
Tyto udaje zobrazuje tabulka 2.
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Tabulka 2: Hodnoty turistické funkce

Kraj T(f) Tm(f) |délka pFenoc.
Karlovarsky kraj 11 15 59
Okresy

Cheb 15 24 56
Karlovy Vary 18 24 6,3
Sokolov 2 1 2,3
SO ORP

A3 1 1 3
Cheb 11 17 6,6
Marianské Lazné 33 56 52
Kraslice 5 1 33
Sokolov 2 1 2.2
Karlovy Vary 14 20 6,2
Ostrov 13 15 6,7
Mésta

Karlovy Vary 22 34 6,8
Marianské Lazné 51 95 51
Cheb 4 2 2,3
Jachymov 71 115 10,2
FrantiSkovy Lazné 69 139 8,2

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Podle hodnot Defertovy funkce by se na celém tzemi nenachéazela vyssi turistické aktivita nezli
prevazné turistickd. Vzhledem k charakteru uzemi, kdy nékteré lokality nejsou vhodné pro
rozvoj cestovniho ruchu, nebo prozatim neni rozvoj cestovniho ruchu nastartovan, je
predvidatelna nizk4 hodnota turistické aktivity za cely kraj. Pfi bliz§Sim prozkouméni tzemi
Karlovy Vary a Cheb, kde jsou koncentrovany nejdulezitejsi 1azenska stfediska. Avsak v tomto
pojeti by se jednalo o destinace s vyznamnou avsak ne pievazujici funkci cestovniho ruchu.
Proto je vhodné roz€lenit Uzemi na mensSi administrativni izemi a sledovat ukazatele
I zde. V piipadé spravnich oblasti obci s rozsitenou ptisobnosti je dosahovano jiz v nékterych
pfipadech vySSich hodnot. Nicméné stale se jedna o hodnoty obecné nizké. Hodnoty
za jednotliva SO ORP jsou znazornéné na obrazku 1. Zde se projevuje do jisté miry problém
velikosti spravnich oblasti jednotlivych ORP, kdy Karlovy Vary jsou z hlediska rozlohy
nejvetsi. Zajimavy je témet dvounasobny rozdil mezi ORP Maridnské Lazné a ostatnich lokalit.
Kdy je dosahovano hodnoty turistické aktivity 33 a modifikované turistické aktivity 56, ale
délka prenocovani neni nejvyssi. Témeét v celém regionu je doba pienocovani vysSi nez
republikovy primér, coz je zplsobeno charakterem vyuziti dané oblasti se zaméfenim na
lazeniské a wellness pobyty. Priimérné délka pobytu ve spravni oblasti ORP Marianské Lazné
je 5,2 s relativné vysokou luzkovou kapacitou a navstévnosti ubytovacich kapacit. Indikuje to
vyssi obratku navstévnika v ubytovacich zatizenich v lokalité. Tento fakt miiZe byt duleZity pro
management destinace a pro fizeni vztahu mezi rezidenty a navstévniky. Z pohledu socio-
kulturnich dopadt je vyhodné;si pokud navstévnici v destinaci travi vice ¢asu a mohou poznat
kulturu mistni komunity blize neZ pfi kratkodobé navstéveé. Delsi pobyt v destinaci ma vyssi
dopad na udrZitelnost rozvoje 1 z ekonomického hlediska, kdy nedochazi k rychlym zméndm
a nezvysuji se ndklady na provoz. Nejnakladné&jsi totiZ je ptiprava kapacit pro nového hosta
a jeho ptijem.
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Obrazek 1: SO ORP s vyjadienim hodnot turistické aktivity
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Pozn.: zeleny sloupec zobrazuje hodnotu turisticke funkce, zluty sloupec zobrazuje hodnotu
modifikované turistické funkce.
Nejpodrobnéjsi informace a nejlépe porovnatelné jsou vypocitany pro administrativni tzemi
obci, resp. mést. Tyto lokality jsou relativné shodné do rozlohy. Na téchto lokalitach bylo
provadéno 1 dotaznikové Setfeni mezi rezidenty pro naslednou komparaci primarnich
a sekundarnich informaci o lokalitdch. Jako pfevazné turistické destinace lze povazovat
Jachymov (71), FrantiSkovy Lazn¢€ (69) a Maridnské Lazné (51). Pfekvapivé nizkou turistickou
aktivitu ma lokalita Karlovy Vary (22). Podobné hodnoty jsou sledovany
u modifikovaného ukazatele turistické aktivity. Zde je potadi FrantiSkovy Léazné (139),
Jachymov (115) a Marianské Lazné (95). V ptipadé¢ obou ukazateli je znatelny rozdil
u lokalit Jachymov a Marianské Lazné. Pokud bude bréna v uvahu i délka pfenocovani, tak je
poradi nasledujici: Jachymov (10,2), FrantiSkovy Lazné (8,2) a Karlovy Vary (6,8). Lokalita
Jachymov dosahuje nejvysSich hodnot turistické aktivity i doby pfenocovani. To by mélo mit
pozitivni vliv na ekonomické i socio-kulturni prostiedi lokality. Maridnské Lazn¢ maji sice
vys§i hodnoty turistické aktivity, ale délka pfenocovani v lokalité je ve srovnani s ostatnimi
nizsi.
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Obrazek 2: Oblasti zkoumanych obci s vyjadienim hodnot turistické aktivity

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Pozn.: zeleny sloupec zobrazuje hodnotu turistické funkce, zluty sloupec zobrazuje hodnotu
modifikované turistické funkce.

3.2 Vysledky dotaznikového Setieni
Pro ucely tohoto piispévku jsou prezentovany jen nékteré vysledky provadéného terénniho
Setfeni. Vyhodnocovany byly otazky o povédomi pohybu turistli v destinaci, subjektivnim
vztahu Kk ptitomnosti turistd v destinaci, o pozitivnim a negativnim vlivu na destinaci.
Odpovédi na otazku, jak Casto zde zaznamenate pohyb turistl, jsou uvedeny za kazdou lokalitu
na grafu 1.

Graf 1: Povédomi o pohybu turisti v lokalité
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Nejméné si rezidenti v§imaji turisti v Chebu, coz odpovidd i hodnotdm vypocitanym pro
turistickou aktivitu i modifikovanou turistickou aktivitu. Relativné stejné¢ si vS§imaji turistd
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v ostatnich lokalitach. Nejvétsi pozornost je turistim vénovana V Jachymoveé, coz také
odpovida ptedchozim kalkulovanym hodnotam.
Dalsi otdzka zkoumala subjektivni vztah k pfitomnosti turistii ve zkoumané lokalité. Zde se
vice projevuje tendence nerozhodnosti a Casté je odpovéd’ neutrlni.
Graf 2: Postoj rezidenti k vyskytu turisti
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

U vsech lokalit jsou odpovédi z vice jak poloviny pozitivni. Rozdil od pfedchozi otazky je
ve vyhranénosti ndzoru. Respondenti odpovidali v mizivé mife krajnimi hodnotami, tzn. velmi
pozitivni nebo velmi negativni. Nejméné pozitivnich nadzort méli rezidenti mésta Chebu.
Nejvice kladnych hodnoceni opét méli respondenti z Jachymova. Opét to v podstaté
koresponduje s vysledky turistické aktivity.

Dalsi otazka k vyhodnoceni souvisela s pozitivnimi dopady na destinace, které jsou rezidenty
vnimany. Tato otdazka byla uzaviena s moznosti uvedeni jiné odpovédi. Této moznosti sice
nékolik respondentli vyuZilo, ale nevypsalo jiny pozitivni efekt. Rezidenti mohli uvést vice
odpovédi, avsak maximalné tii.

Graf 3: Pozitivni dopady na destinaci
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Nejvyraznéji rezidenti vnimaji dopad na pracovni mista a ekonomicky rozvoj v lokalité. Déle

nasledovala péce o kulturni pamatky a veifejné prostory a oziveni kulturniho a spolecenského
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zivota. ZlepSeni péce o vetejny prostor a kulturni pamétky je vyznamnéji hodnocen rezidenty
mésta Chebu nez samotny dopad na pracovni mista a ekonomicky rozvoj. Miizeme usuzovat,
zlepSeni vzhledu mésta.

Dale respondenti odpovidali na otevienou otazku tykajici se negativnich dopadl. Nejcastéji
shodné ve vSech lokalitich odpovidali respondenti, ze nevidi zadna negativa v rozvoji
cestovniho ruchu. Nejméné negativ bylo v lokalité¢ Jachymov, kde byla zminéna pouze hlu¢nost
a dopad na Zivotni prostiedi. Casto se objevovala problematika cizincti (Rustl, vietnamské
a arabské komunity), ktefi se pomalu zacleniuji do spolecnosti, ale jsou moviti a kupuji fadu
nemovitosti v centrech. Ve FrantiSkovych Léaznich rezidenti kritizuji pfetizenost dopravy
a parkovacich ploch, a také zavislost na turismu. Pfetizenou dopravu zminovali i rezidenti
Marianskych Lazni. To si miizeme spojovat s vysokymi hodnotami turistické aktivity v téchto
lokalitach. Nejvice problémt zachytili rezidenti mésta Chebu. Nicméné celd tada téchto
problémil nesouvisi pouze s rozvojem cestovniho ruchu. Jednd se piredevSim o rostouci miru
kriminality, prostituci a problematiku drog. Také se zde, dle rezidentti, zvySuje cenova hladina.
Tyto problémy lze pojit také se socidlnimi problémy meésta a vyskytem mist s vysokou
koncentraci neptizplsobivych spoluobcantl pfedevsim v okrajovych ¢astech mésta.

Prispévek vysvétluje problematiku udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu se zaméfenim
na udrzitelny vztah rezidenta a navstévnika v destinaci. Je vyuzito pfistupu ke zkoumanému
tématu z pohledu destinace a jeji kapacity za pomoci vyuziti sekundarnich dat. Stejn¢ tak byl
vyzkum zaméfen na primarni data pifimo od rezidentd. V akademické sféfe neni této
problematice vénovana tak Castd pozornost jako je tomu u dopadt na ekonomické a zivotni
prostfedi. Problém mezi hostici a pfijimanou komunitou mize vést k fatdlnim disledkim.
Jednak je to nespokojenost navstévnika s danou lokalitou a v ptipadé uzké provazanosti mistni
ekonomiky i k negativnim zpétnym dopadiim na rezidenty. Ve zkoumanych péti lokalitach
kopiruji vysledky terénniho vyzkumu tdaje kalkulované ze sekundarnich udaji. Mizeme se
vSemi zjednoduSenimi potvrdit, Ze vysledky metod zaloZenych na sekundarnich
1 primdrnich zdrojich informaci si odpovidaji, a tim vyvratit prvni vyzkumné tvrzeni. Dalsi
tvrzeni o vyrazn€ nerovnomérném zatizeni Karlovarského kraje 1ze potvrdit na zéklad€ rozboru
metodou turistické aktivity, kde se ukazuji vyrazné rozdily mezi jednotlivymi lokalitami.
Posledni tvrzeni lze potvrdit také. Rezidenti hodnoti dopady na lokality pfevazné pozitivné.
Negativa spatfuji v koncentraci zahrani¢nich komunit obyvatel, které kupuji nemovitosti
Vv lokalitach. Tyto efekty nelze pfisuzovat pln€ pouze cestovnimu ruchu podobné, jako problém
kriminality, prostituce a Sifeni omamnych latek. Provedeny vyzkum poukazuje na problém
rozvoje cestovniho ruchu a ma praktické vyuziti pfedev§im v oblasti fizeni destinace. Zde ho
1ze vyuzit predevsim v fizeni vztahli mezi rezidenty a turisty. Prispévek poukazuje i na moznost
vyuziti sekundéarnich zdrojl pro zjiStovani potfebnych udaji, které je relativné méné financné
i Gasové naro¢né. V praxi v prostfedi Ceské republiky mizeme jiz dnes nachizet prvni
prikopniky mezi organizacemi destinaéniho managementu a vefejné spravy, které se snazi
posilnit vnimani cestovniho ruchu jako pozitiva v o¢ich rezidentli. Jmenovat mizeme naptiklad
aktivity organizace Prague City Tourism nebo Destina¢éni management Cesky Krumlov. Lze
piedpokladat, ze v budoucnu s vysSim rozvojem a penetraci zahrani¢nich navstévnika bude
nutno vénovat vice pozornosti této problematice.
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APPLICATION OF MULTI-AGENT MODELING IN TOURISM
APLIKACE MULTI-AGENTNIHO MODELOVANI V CESTOVNIM RUCHU

Petr Janik

Abstract: This paper describes the principle agent and multi-agent modeling in the conditions
of tourism. The work describes the basic theoretical definition of the issues of the agent and
multi-agent systems (MAS) and provides an overview of current literature in the context
of the application of MAS in tourism. The practical part mentions the design of a simple multi-
agent model of interaction of supply and demand for accommodation capacities in
a tourist destination. The conclusion presents a conceptual proposal for a comprehensive model
allowing simulation of the development of tourism in a tourist destination.

Keywords: Demand and supply for accommodation services. Multi-agent modeling. Tourism.
Visitor management.

INTRODUCTION

Since the 50s of the 20th century the tourism has been subject to a rapid development, both
in the quantitative and qualitative terms. Thanks to that today most of the current tourism
participants make their decisions in an increasingly complex, fast-changing and stressful
conditions. Entrepreneurs in the field of tourism are facing high domestic and global
competition resulting in virtually non-existent stable market segments.

On the other hand, the current managers and owners of entities operating in tourism have
increasingly more sophisticated information and communication tools. There is a wealth
of information and analytical tools and scientific methods that allow them to conduct effective
managerial decisions and quickly respond to the dynamic business environment.

Computer-based systems to support decision-making with artificial intelligence elements are
now among the tools that help current managers to take decisions in difficult and complex issues
as stated by Zelenka, Husakova and Paskova (2015). Decision-making often takes place in the
absence of high-quality, verified and quantified information. Typical phenomenon is the
difficult measurability of data and their impossible mathematical expression, because people
use vague and imprecise language constructs. Thus, the future belongs to the computer systems
that will be able to solve or help to solve the problem as well as a person (expert) in the field.

1 AIM AND METHODOLOGY

The current computer-influenced approaches that apply modeling of complex problems include
methods of fuzzy logic, neural networks, expert systems and modeling and simulation using the
agent and multi-agent systems.

The scientific aim of the article is to characterize the use of multi-agent modeling
in the conditions of tourism. The contribution describes the theoretical principle of the agent
and multi-agent modeling. The second part provides an overview of the current literature
dealing with this issue in the context of application in tourism, allowing an insight into
the boundaries of current knowledge in this area.

The practical part contains a description and the very implementation of a simple multi-agent
model which simulates the interaction between the supply of accommodation capacities and
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demand for accommodation in a certain tourist destination. The aim of the model and
the simulations performed is to determine what factors influence the structure of the supply
of the accommodation capacities in a particular tourist destination, the method
of accommodation pricing and also the role of the surrounding economic environment.
The comprehensive model of the development of the supply and demand for a tourist
destination has only the character of a draft conceptual model.

The aim of the model from the perspective of tourists is to show what factors play a crucial role
in the selection of accommodation in a tourist destination, the extent to which these factors
influence the choice of accommodation. From the perspective of the management
of an accommodation facility, predictive nature of the model is an important aspect. The model
should help the management to answer the question at what price to offer accommodation
services in a specific area, in which quality and to what extent. Whether the supply of
accommodation in the area has an ideal structure, and if the existing accommodation facilities
achieve maximum profit.

2 USE OF MAS IN TOURISM

The issue of multi-agent systems (MAS) is associated with the tasks that fall within
the problems of distributed artificial intelligence, as stated by Maiik et al. (2003).}
The formation of MAS is often associated with the achievement and the spontaneous emergence
of a synergistic effect when the behavior of the whole means more than a simple sum of the
capacities of individuals.

The area of tourism and management of a destination represents a complicated system that is
influenced by many internal and external factors. These factors can include political situation,
economic standard of the population, willingness to travel, transport infrastructure,
environmental quality, the quality of the services offered and many others. Thanks to that
the area of tourism generates very specific requirements for modeling which requires
an integrated approach combining several disciplines, working with soft and hardly measurable
data. Modeling and simulation, however, according to Zelenka, Husakové and Paskova®® (2015)
has a very powerful predictive potential, especially in the following areas:
— modeling of the lifecycle of a destination, including the typical development
of the indicators of the state of tourist destination and its visit rate,
— predictions of visit rate and their impacts in time and space on nature and landscape,
— predictions of the effects of various management measures and problems in exceeding
the reasonable capacity,
— predictions of the economic impacts of tourism.

Typical questions and suggestions for assigning simulation models, according to Zelenka et al.
(2014, adjusted) are inherent to the following topics:

How can we optimally utilize the capacity of a tourist destination?

How many visitors can visit the defined area?

How can we organize and direct the movement of visitors?

How is the movement of the visitors associated with the communication infrastructure?

14 As mentioned by Zelenka et al. (2015, p. 217) the systems of distributed problem solving place the emphasis
rather on the decomposition of a specific task amongst multiple autonomous intelligent entities (modules, nodes).
Within the framework of multi-agent systems, the emphasis is on cooperation and coordination of autonomous
intelligent agents.

15 In the Czech context, the areas of MAS and general cognitive science and artificial intelligence in tourism are
studied by the team of authors from the University of Hradec Kralove.
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What is the overall impact on the presence of visitors to the tourist destination?
What is the utilization of accommodation and catering facilities in the area of the touris
destination?

Specific use of MAS in tourism in the Czech Republic, for example, is described by Musil et
al. (2009). The authors deal with the modeling of allocation of visitors in a destination, namely
the Czech Canada. The model simulates how the agents (visitors) react with different sensitivity
to changing spatial quality indicators in the destination area. The visitors may respond in three
different ways: remain in the area, move to another sub-region and leave the entire destination.
The model is designed as a conceptual proposal without the actual implementation.

Examples of the use of MAS in tourism and specific descriptions of the models in
an international context, in particular, are contained in the publications of Zelenka et al. (2014)
and Zelenka, Paskova, Husakova (2015). Basic guide in modeling in tourism is provided by
Taylor (2010), who deals with approaches and limitations in modeling in tourism; for evaluation
of the models he introduces SAM (Social Accounting Matrix), which captures both direct and
indirect links of the participants of tourism in the economy.

Specific examples of MAS in tourism focus on simulation of the agent-based movement
of crowds, road traffic simulation and simulation of the movement of visitors in a particular
tourist destination. Wilensky (2003) deals with the simulation of transport in the city. The model
IS built in general, it is not parameterized to a certain capital, it is used to study the factors that
affect the traffic flow, the impact of traffic lights, etc. Balmer et al. (2008) describe the agent-
based modeling of demand for transport, the authors Fedorko, Rosova and Molnar (2014) study
the use of computer simulation to solve problems in the management of public transport in the
Slovak Republic.

The authors Balbi, Alberti (2012) examine the impacts of weather changes on the development
of various strategies of tourism in the Alps in the ClimAlpTour project. Climate and weather
conditions significantly affect the visit rate in a tourist destination.

Pons-Pons et al. (2012) focus on modeling the effects of the climatic changes on winter ski
tourism in Andorra. Agents in the model are represented by skiers and ski resorts. The model
is designed to help the traders with the estimates of the ski tourism development in the event
of a climate change and to choose appropriate strategies to adapt to these changes.

The agent-based approach for modeling of tourism in the Galapagos Islands by Pizzitutti et al.
(2014) examines the impact on tourism in the area of opening of a new airport, as well as
the effect of reduced number of tourists and the effect of changes in prices for parking
in the area. The model works with an agent "tourist™ whose aim is to find the most satisfactory
accommodation and maximize the benefit by visiting interesting tourist attractions. The model
also incorporates the environment representing the Galapagos.

The use the MAS is increasingly also applied in the social sciences. The model of the behaviour
of the complex system is complicated and often depends on an accurate description of the
feedback and detailed setting of each parameter. An example of the use of MAS in the area
tourism may be the work of Tadeja and Kljacic (2006), who describe the system approach to
modeling of the complex systems. They focus on the description of tourism as
a complex system. They try to capture all the links that influence the development of tourism
in Slovenia.
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MAS allows to predict how the course of events, such as the decision of the destination
management impacts the destination visit rate. It replaces expensive real monitoring
of the destination by simulation calculation. Thanks to the readily widely available computer
technology and relatively reasonable prices of software, simulation is also applied in the area
of services, knowledge management, business processes, human behavior modeling and other
human activities.

Appropriate use of simulation in services and tourism can save financial resources, minimize
costs to eliminate the consequences of bad decisions, enables a comprehensive view on
the issue of movement of the customers in a restaurant or a tourist destination.

3 MODELING OF BASIC ECONOMIC VARIABLES IN A TOURIST DESTINATION

The prerequisite of the model is an artificial market environment of a tourist destination, where
an offer of accommodation services (hotels) encounters customers (tourists) who look for
accommodation. The model is created at the micro level, it cannot be applied to generalize
conclusions valid for the whole economy or for the entire market segment of accommodation
services.

The aim is to use the model to monitor the development in the structure of the supply
of accommodation in the tourist destination, development of average prices of accommodation
and development in the demand for accommodation in the tourist destination.

The market environment means an arbitrary tourist destination, relatively confined (e.g. City
of Prague, Central Bohemia, or the High Tatras). The destination already has an offer
of accommodation services with randomly generated parameters. The demand for
accommodation is generated by the tourists looking for accommodation, which must meet their
individual requirements for price, quality, location, accommodation etc. If a tourist does not
find adequate accommodation, he leaves in order to search for accommodation to another
destination or abandons the idea to search for accommodation completely.

The model is created in the most simplified variant, using only basic interaction between
the supply and the demand for accommodation services. From the economic point of view
the model can be understood as a simulation of a perfectly competitive environment
in the tourist destination. The design of the model is based on verification. The implementation
of the model is performed in the environment of NetLogo 5.1.0%.

In the initial stage of creating the model only the basic parameters affecting the behavior
of tourists (demand) and accommodation capacity (supply) will be retained. The basic
parameter will be the price of accommodation. We will abstract from other parameters such as
e.g. the quality of the services offered, ceteris paribus. The economic environment
of the modeled destination is free from any external economic and political factors, eg.
The development of unemployment and inflation. The economic environment approximates
a perfectly competitive market. The economic environment features two types of competing
agents, agent Tourist and agent Hotel.

The agent Tourist characterizes the demand for accommodation services in the area
of destination. The agent Tourist is described by one parameter, which is the length of stay.
The behaviour of the Tourist at the onset is clear. He tries to find the cheapest accommodation
i.e. looks for the cheapest available hotel with free accommodation capacity. The prerequisite

16 Netlogo is a free simulator created in JAVA. It allows the user to creation and study agent and multi-agent
simulations of natural and social processes. (http://ccl.northwestern.edu/netlogo/).
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is the perfect informedness about the prices when choosing accommodation, the Tourist
compares prices of all accommodation facilities. He is willing to accept the minimum price,
the model does not consider his willingness and capacity to pay the price.

The agent Hotel characterizes the supply of accommodation in the area of destination. Agent
Hotel is described with parameters of the equipment capacity and the price of accommodation.
The hotels are perceived as homogenous at this stage in this part of the draft model. They offer
the same standard of accommodation services, the same quality, regardless of the location of
the hotel and investments into promotion.

The aim of the design is to simplify the model as possible in order for it to meet the conditions
of a perfectly competitive market, homogeneous demand and supply. The model shows a
perfect informedness, the Tourists have an overview of all offers. There are no additional costs
for entry and exit of the agents from the market.

Due to the computer simulations there is an assumption that the time is discrete, i.e. the behavior
of the model evolves in fixed time intervals. Generally at this stage it is not a precise time
interpretation, it is the behaviour of the model as a whole that is rather important. One time shift
may correspond to one calendar week. The model does not consider any time delays, the process
of adjustment of the supply and demand takes place immediately, without delay.

The process of interaction (negotiation) between the Tourist and the Hotel agents takes place
through a change in the average price of accommodation on the market. The average price
of accommodation is calculated as a weighted arithmetic average of realized stays in every
period of change.

The process of adjustment of the demand, ie. the number of agents Tourists who are interested
in accommodation in the area of destination, is affected by the average price of accommodation.
If the price of accommodation rises, it results in a decrease in the quantity of agents Tourists
looking for accommodation in the area o destination, and vice versa. If the price falls, the
quantity of agents Tourists increases. The change in the number of agents Tourists coming on
the market is affected by the parameter that indicates the sensitivity to changes in demand
(demand elasticity).

The average prices of accommodation change at every change of the unit of time. Each
of the agents of the Hotel type calculates its occupancy (occupancy of the accommaodation, i.e.
the ratio of the occupied and overall capacity of the accommodation facility); if the occupancy
exceeds 50%, the agent tends to raise or maintain the price of accommodation (the specific
amount of change in price is adjustable in the implemented model). If the occupancy is lower
than 50%, the agent has a tendency to reduce the cost of accommodation in order to attract more
tourists, who prefer minimum price.

Each individual time step is associated with exit of vacant hotels from the market. The change
in the number of agents Hotels leaving the hotel market thereby reducing the total
accommodation capacity in the area of destination is affected by the parameter which indicates
the sensitivity to a change in the supply (supply elasticity).

In the model, therefore, there are two contradictory tendencies that affect the quantity
of the supplied and demanded accommodation, through a change in the average price
of accommaodation and change in the supply of the accommodation capacities.
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Figure 1 shows the individual steps of the model and the relationships between supply and
demand for accommodation capacities in the tourist destination.

Figure 1: Individual steps of model

*Model initialization
» Create agents Hotel [ capacity, price per night]
1step | « Create agents Tourist [count of tourists]

*Tourist’s accommodation
Tourists looking for a minimum price of accommaodation.

 Adjusting the price of hotel per night (adapting supply side)
«Hotel occupied -> raise the price .

«Hotel is partially occupied -> adjust the price T {.

*Hotel is empty -> close the hotel.

 Adjusting the number of tourists (adapting demand side)
«There are tourists who have not found accommodation, 4 number of tourists.
«All tourists have found accommodation, T number of tourists.

+Calculate average price for accommodation and average occupancy.
*Draw plots. —

*Terminate model, redraw plots, count variables.

6™ step

Source: author

4 RESULTS AND DI1SCUSSION
The states of individual agents are differentiated by colour in the implementation, which is
common in the implementation in the NetLogo application.

Agent Hotel:
— Red colour: hotel occupied, zero capacity;
— Blue colour: free capacity in the hotel;
— Yellow colour: candidate for accommodation, hotel with minimum price;
— Grey colour: empty hotel, excluded from the market.
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Agent Tourist:
— Yellow colour: a new tourist;
— Green colour: candidate for accommodation;
— Orange colour: Accommodated tourist;
— Grey colour: tourist not accommodated because of insufficient capacity on the market,
unsatisfied demand.

The figure 2 shows on the left the environment of the NetLogo application at the initial model
initialization and before running the simulation, on the right side, then after running
a simulation of 100 iterations.

Figure 2: NetLogo initialization before running the simulation, and then after running
a simulation of 100 iterations
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Source: NetLogo, author

The model behaves only partly as expected if the initialization parameters of the model set are
up so that the apparent excess of supply over demand (number of hotels and accommodation
capacities significantly exceeds the number of tourists), or conversely, there is a rapid cleanup
of the market, a decline in accommodation capacities and rise of demand. Market cleanup
is often followed by violent oscillations in average prices, with the tendency of the average
accommodation prices to increase rather than decrease. It turns out that the determining factors
include detailed settings of every parameter in the model, the sensitivity to changes in supply
and demand, and particularly the length of average time of the accommodation of tourists and
accommodation capacities during at the initialization of the simulation.

The model is not designed and implemented with the aim to deduce generally valid conclusions,
which is not allowed by the simplicity of the model. The implementation of the model in the
NetLogo application had a rather educative significance, whether the author is able to further
implement the model by himself with a complex character. How to proceed
in the implementation and what can be avoided in the design of a complex model
in an imperfectly competitive environment.

Figure 3 shows average price of accommodation and average accommodation capacities after
running a simulation of 100 iterations.
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Figure 3: Average price of accommodation and average accommodation capacities after
running a simulation of 100 iterations
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CONCLUSION

The article provides an initial framework for further exploration of the use of multi-agent
modeling in tourism. The paper summarizes the basic theoretical background and defines the
issues of agent and multi-agent systems (MAS). Overview of the current literature addressing
the application of MAS in tourism.

Appropriate use of MAS in services and tourism can save financial resources, minimize costs
to eliminate the consequences of bad decisions, enables a comprehensive view on the issue
of movement and behaviour of tourists in a tourist destination.

The practical part of the work contains the basic implementation of a simple multi-agent model
in the NetLogo environment. The model is designed and implemented in order to understand
the underlying mechanisms of the generation of multi-agent models. The implementation of the
model in the NetLogo application is greatly simplified and represents the first step towards the
actual implementation of the comprehensive model. The subsequent expected procedure is to
create a comprehensive model of the behavior of tourism entities in an imperfectly competitive
environment of a tourist destination.
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PROFIL NAVSTEVNIKA KRAJE VYSOCINA — FIELD RESEARCH
VISITOR’S PROFILE OF THE VYSOCINA REGION — FIELD RESEARCH

Eva Janouskova, Alice Sediva Neckdrova

Abstrakt: Cilem ptispévku je prezentovat vybrana primdrni data tykajici se profilu navstévnika
Kraje Vysoc¢ina. Data byla ziskdna v rdmci marketingového vyzkumu na strané¢ poptavky
realizovan¢ho v obdobi od fijna 2014 do fijna 2015 ve vybranych lokalitich. Vysledky
vyzkumu budou zdrojem informaci o struktufe navstévnikli Kraje Vysocina a jejich subjektivni
spokojenosti, vnimani vybavenosti kraje jako destinace i1 Urovné poskytovanych sluzeb.
Ziskana primarni data budou také slouzit zadavateli vyzkumu, tj. ptispévkové organizaci
Vysoc¢ina Tourism a Kraji Vyso¢ina jako jeden z podkladu pro tvorbu Strategie rozvoje

vvvvv

prizkumu a urcuje hlavni rysy profilu navstévnika kraje.
Klic¢ova slova: Cestovni ruch. Marketingovy vyzkum. Statistické vyhodnoceni. Kraj Vysocina.

Abstract: The paper presents selected primary data about visitors profile in Vysocina region.
Data were received via marketing research realized in the period from October 2014 to October
2015 in selected locations of Vysoc¢ina region. The research results will be an important source
of informations about the structure of the Vysocina region’s visitors and their subjective
satisfaction, perception of the Vysocina region’s facilities and services level. The results will
use the Regional authority of Vysoc¢ina Region and local contributory organization Vysocina
Tourism, which was the taskmaster. These organizations will use the primary data for creating
the strategy for tourism development in the region to the year 2025. The paper provides the first
cumulative survey results selected and identifies the main elements of the visitor’s profile in
the region.

Keywords: Marketing research. Statistical evaluation. Tourism.

Cestovni ruch je ve vétsing vyspélych zemi svéta jiz nepostradatelnou soudasti zivota. Udast
na cestovnim ruchu je jednou z moZnosti roz§ifovani si obzord, poznani odliSnych kultur
a sebevzdélavani, pro mnohé z nds je také unikem ze stereotypu a jednim z prostredkt
slouzicich k zachovani si fyzického i dusevniho zdravi. Cestovni ruch mé tedy beze sporu svij
vyznam Vv zivot¢ jednotlivcl. Soucasn¢ se jedna o odvétvi majici vyznam na Urovni
hospodafstvi regionu i celého statu - podili se na tvorbé HDP, mé vliv na platebni bilanci, tvoti
pfijmy mistnich rozpocti a zprostfedkované také statniho rozpoctu, piiznivé pusobi
na investicni aktivitu, podporuje malé a stfedni podnikdni a pfedev§im je vyznamnym
zamé&stnavatelem. Diky multiplikaénimu efektu cestovniho ruchu dochazi k realizaci hodnot
i v dalsich odvétvich. Cestovni ruch je také jednim z faktorti rozvoje malého a stfedniho
podnikani a regionélniho rozvoje.

Trh cestovniho ruchu je dnes vysoce konkuren¢nim trhem. Cilem podnikl a zafizeni,
turistickych atraktivit, ale 1 celych destinaci je spokojeny zakaznik, ktery se vraci a o svych
zazitcich predava pozitivni reference svym piibuznym a zndmym. Poznani svého zakaznika,
jeho specifik, potieb, ptani, pozadavki a preferenci, je i pfedpokladem k spéSné budoucnosti
kazdého na cestovnim ruchu zainteresované¢ho subjektu na urovni soukromého, vetrejného
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i neziskového sektoru. Kli¢em k tspéchu je tedy soustavné a neustalé sledovani poptavky (ale
samoziejmé i konkurence).

1 TEORETICKE ZARAMOVANI PROBLEMATIKY
1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch se stal v povaleéném obdobi vyznamnym jevem s dopady do ekonomické oblasti,
do sociokulturniho prostiedi i do prostfedi fyzického (Palatkova, M., 2014, s. 12). Cestovni
ruch predstavuje realny socioekonomicky volny systém, jehoz zdkladnimi stavebnimi prvky
jsou subsystémy nabidky, poptavky a realizace, mezi nimiZ jsou vzajemné vazby, které
predstavuji turisté, sluzby, informace a finan¢ni prosttedky (Beech & Chadwick, 2006, s. 21).

Subjektem (navstévnikem) cestovniho ruchu je z ekonomického hlediska kazdy, kdo
uspokojuje své potieby béhem cestovdni a pobytu mimo mista svého trvalého bydliste
spotiebou statktli cestovniho ruchu (Gucik, 2001, s. 8).

1.2 Marketingovy vyzkum

Kotler (2001, s. 116) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci. Efektivni marketingovy vyzkum
zahrnuje pét krokd — specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cill, sestaveni planu
vyzkumu, sbér informaci, analyza téchto informaci a prezentace vysledkd. Americka
marketingovd asociace definuje marketingovy vyzkum jako proces, ktery identifikuje
a definuje marketingové ptilezitosti a problémy, monitoruje a hodnoti marketingové aktivity
asdéluje tato zjiSténi a jejich dopady na fizeni (American Marketing Association 1987,
In Kotler, Bowen, Makens, 2014).

Marketingovy vyzkum obvykle dochazi k zavérim o velkych skupinach spotfebiteli pomoci
sledovani malého vybérového souboru celé spotiebitelské populace. Vybérovy soubor je
reprezentativni segment populace. Vytvoreni takového souboru vyzaduje odpovéd’ na tii otazky
— kdo bude sledovén (jaka vybérova jednotka), kolik lidi se ma vyzkumu zucastnit (velikost
vybérového souboru) a jak by mél byt vybérovy soubor vybran (jaky zvolit proces). (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong, 2007, s. 419).

Monitoring navstévniki byl provadén metodou osobniho dotaznikového Setfeni
prostiednictvim standardizovaného dotazniku. Respondenti byli vybirani a oslovovani ptimo
v terénu, sbér dat byl anonymni. Jak uvadi Kotler (2001, s. 125), dotazniky jsou pro svou
pruznost nejcastéji pouzivanym nastrojem pro sbér primdrnich informaci. Vybér vsak nesmi
byt jednostranny a dotazovani respondenti by neméli tvofit homogenni skupiny (Smutek, 2005,
S. 6).

Vysledky tohoto marketingového vyzkumu budou slouzit pro tvorbu strategie rozvoje
cestovniho ruchu Kraje Vysocina. Zelenka (2015, s. 45) uvadi, ze marketingovy vyzkum mtize
byt zaméfen mimo jiné na aktualni 1 budouci segmenty klientll, na vyvoj trhu a jeho trendy
a na dopady vlastni marketingové strategie. Z casového hlediska se mize zabyvat minulosti,
soucasnosti (napt. aktudlni vyzkum spokojenosti ndvstévnikl s kvalitou sluzeb v urcité
destinaci) 1 budoucnosti (prognozy, trendy vyvoje cestovniho ruchu).
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1.3 Profil navstévnika

Navstévniky ptedstavuji osoby, které se ucastni cestovniho ruchu a vyuzivaji objekty
cestovniho ruchu. Na trhu cestovniho ruchu zastupuji stranu poptavku a mtizeme je Clenit dle
ruznych kritérii.

Pfevazna vétSina tuzemskych i1 zahrani¢nich autor vychazi pti ¢lenéni navstévniki ze zavéra
mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu konané vroce 1991 v Ottavé.
Navstévniky délime na turisty a vyletniky, pficemz vyletnici se Ucastni cestovniho ruchu
po dobu krats$i nez 24 hodin bez pfenocovani. Turisty lze potom dale Clenit na turisty
na dovolené¢ a kratkodobé pobyvajici turisty. Navstévniky destinace lze dale Clenit
na tuzemské a zahrani¢ni. Mundt (2013, s. 79) uvadi, ze v ramci vyzkumu profilu respondenta
byva Casto kladen diiraz také na socialni znaky jako pfijmy a zaméstnani, modifikované diky
demografickym tdajum (vék, pohlavi apod.). Podobny nazor ma i Jakubikova (2012, s. 157),
ktera uvadi krom¢ geografickych a demografickych udaji také Zivotni styl, ¢etnosti ndkupu
a dalsi. Informace tykajici se samotného navstévnika jsou klicem k porozumeéni jeho pianim,
potfebam a pozadavkiim — tedy celkové k jeho nakupnimu a spotfebnimu chovéani.

1.4 Kraj Vyso¢ina

Nazev Kraje Vysocina souvisi se skutecnosti, ze se tento spravni celek rozklada na podstatné
gasti Ceskomoravské vrchoviny, vyvysené zvinéné krajing mezi obéma historickymi zemémi
Ceské republiky. Ta dosahuje nadmoiské vysky pies osm set metri ve dvou vyraznych
masivech, Zd'arskych vrsich na severu kraje a Jihlavskych vriich na jihozapadé. Hlavni
evropské rozvodi tdhnouci se podél byvalé zemské hranice d€li kraj na dveé témér stejné Casti.
Kraj Vysocina se rozklada na plose 6 796 km? Historie zanechala na Vyso¢iné mnozstvi
pamatek, z nichz tfi — historické centrum TelCe, poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené
Hofe u Zd'aru nad Sazavou, Zidovské mésto a bazilika sv. Prokopa v Tiebici — jsou zafazeny
mezi svétové kulturni dédictvi UNESCO [7]. Krajskym méstem je Jihlava, dalSimi velkymi
mésty jsou Tiebi¢, Pelhfimov, Havli¢kiiv Brod a Zd'ar nad Sazavou. Pocet obyvatel Kraje
Vysocina byl k 30. 9. 2015 509 394, primérné hruba mzda za 1. — 3. ¢tvrtleti 2015 Cinila 23 433
K¢, obecna mira nezamé&stnanosti ve 3. Ctvrtleti 2015 dosahla 4,7 %. Pokud vyuZijeme pro
porovnani navitdvnosti Kraje Vysocina tabulky Ceského statistického tfadu nebo agentury
STEM/MARK a. s., musime bohuzel konstatovat, ze se VysoCina obvykle spole¢né
s Pardubickym krajem umist'uje s pravidelnosti na poslednich mistech. V 1. — 3. ¢tvrtleti 2015
se ale v hromadnych ubytovacich zatfizenich v Kraji Vysoc€ina ubytovalo 393 833 host, coZ je
oproti stejnému obdobi predchoziho roku nartst o 8,4 % [2].

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Marketingovy vyzkum s cilem definovat profil navstévnika Kraje Vysocina byl provadén
Vv pfedem vytipovanych lokalitach ve vSech péti byvalych okresech Kraje Vysoc¢ina — jednalo
se o okresy Jihlava, Ttebi¢, Pelhifimov, Havli¢cktiv Brod a Zd4r nad Sazavou. V kazdém okrese
byly zadavatelem vyzkumu, pfispévkovou organizaci Kraje Vysocina Vysoc¢ina Tourism,
stanoveny konkrétni lokality, kde byla data od respondentii ziskavana. Jednalo se 0 5 lokalit
v okrese Jihlava, 6 lokalit v okresech Trebi¢ a Pelhfimov, 7 lokalit v okrese Havlickav Brod a
9 lokalit v okrese Zd’ar nad Sazavou. Vyzkum probihal od Fijna 2014 do #ijna 2015 (podrobngji
Tabulka 1).

Ve westernovém mésteku Sikland a na hradé Rostejn probihalo dané Setfeni pouze
v prubéhu letni sezony 2015. Vysledky tohoto vyzkumu budou pouzity pro tvorbu strategie
rozvoje cestovniho ruchu Kraje Vysocina. Vyzkum byl provadén kvantitativni metodou —
dotaznikovym Setfenim. Odpovédi respondentll zaznamendvali tazatelé do predtisténych
dotaznikd, které byly k dispozici v péti jazykovych mutacich. Néktefi tazatelé zaznamenavali
odpovédi respondentt do tabletu do predpfipraveného e-formulate. Vyzkum provadélo celkem
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22 tazateli na vzorku 4256 respondentti. Pti realizaci Seteni byl kladen diiraz na spravny vybér
respondentl (oslovovany byly osoby riizného véku i pohlavi, aby m¢l zkoumany vzorek co
nejvetsi vypovidajici schopnost) a spravné nacasovani sbéru dat (data byla sbirana ve vSech
dnech tydne a opakovang).

Tabulkal: Polty vyplnénych dotaznikii v jednotlivych etapach vyzkumu

1. etapa 2. etapa 3. etapa Celkem
(10/14 — 02/15) (03/15 — 06/15) (07/15 — 09/15)
1156 1220 1880 4256

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dotaznik byl poskytnut organizaci Vysocina Tourism a obsahoval celkem 22 otazek.
Ziskana data byla zpracovana a vyhodnocena matematicko-statistickymi metodami s vyuzitim
programi Microsoft Excel a Statistica 13.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Cilem piispévku neni analyzovat dil¢i vysledky vyzkumu v jednotlivych lokalitach a etapach.
V nasledujicim textu budou prezentovany a diskutovany vybrané vysledky za cely Kraj
Vysocina. Vzhledem k velikosti vybérového souboru uvadime pro ptehlednost vysledné tidaje
v procentech. K porovnani vysledk budou vyuzity vystupy dokumentu Profil navstévnika
turistického regionu Vysocina, ktery v roce 2007 zpracovala ptispévkova organizace Vysocina
Tourism jako podklad pro tvorbu Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vyso€ina
na obdobi 2008 — 2013 [9]. Vyhodou pro porovnani je skutecnost, Zze dotazniky z obou
vyzkuml mély shodnou strukturu.

3.1. Charakteristika vybérového souboru — zakladni sociodemograficka data
Z celkového poctu 4 256 respondentti ve vSech zkoumanych lokalitach bylo 51 % Zen a 49 %
muzi.

Dotaznik vyplnilo 18 % respondentii ve véku do 25 let, 30 % respondentti ve véku 26 -34 let,
30 % respondentt ve véku 35 — 49 let, 14 % respondentil ve véku 50 — 59 let a 8 % respondentli
ve véku 60 a vice let.

24 % dotazovanych méa uspéSné¢ ukoncené vysokoSkolské vzdélani, 57 % stiedoskolské
vzdélani s maturitou, 19 % tvofili respondenti se zakladnim vzdélanim. V Kkraji se tak potvrzuje
skutecnost, ze lidé s vy$§im vzdélanim vice cestuji a Castéji provozuji hlavné poznavaci
turistiku (Graf 5).

Kazdy druhy navstévnik Kraje VysoCina cestuje s partnerem, partnerkou, piateli nebo
znamymi. Zbyvajici polovina pfipada na navstévniky s détmi Skolniho véku (17 %),
ptedskolniho véku (15 %) a na osoby, které cestuji samy (15 %).

Jak vyplyva z Tabulky 2, ve srovnani s vysledky z roku 2007 doslo v kraji ke zvySeni podilu
navs§tévniki s malymi i star§imi détmi. To je pozitivni trend a mél by v budoucnu pokracovat.
Z détskych navstévnikli se mohou stat ti, kteti se do regionu budou opakované vracet.
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Tabulka 2: Vyhodnoceni odpovédi na otazku S kym jste sem piijel(a)? vCetné srovnani
s pruzkumem z roku 2007

Pocet Procento Procento
Odpovéd odpovédi odpovédi Talgouel
P P 2007
sdm/sama 773 18 19
s partnerem, partnerkou, ptateli, znamymi 2133 50 60
apod.
s malymi détmi/ditétem (alespon jedno
predskolniho veéku) 630 15 S
se starSimi détmi/ditétem (Skolniho véku) 720 17 12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015 a [9]

Z prizkumu je patrné, Ze destinace je vyuZivana predeviim obéany Ceské republiky. Mezi
dotdzanymi bylo 3952 tuzemskych navstévnikd. Celkem 304 dotdzanych hostt, tedy 7 %
celkového poctu, ptijelo ze zahrani¢i. Témér Ctvrtina ze Slovenska, ddle z Némecka, Polska
a Rakouska. Dotaznik vyplnili cizinci z 24 rGznych zemi.!” Oproti prizkumu z roku 2007
vzrostl pocet zdrojovych zemi ze 17 o sedm a zvysil se podil navstévnika z Polska.
Respondenttim z Ceské republiky byla polozena doplitujici otdzka na vzdalenost mista bydli§te
od mista dotazovani (Graf 1).

Graf 1: Vzdalenost mista bydli§té respondentii z CR od mista dotazovani

mdo20 km m21-50km 51-100km m=mnad 100 km

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak vyplyva z Grafu 1, ze vzdéalenosti mensi nez 100 km, tedy ze sousednich krajt, pficestovalo
do Kraje Vysocina 68 % oslovenych tuzemskych navstévnikli. Ve srovnani s vysledky
prizkumu z roku 2007 jde o narlst na ukor navstévnika z vétsi vzdalenosti. Tehdy pochézelo
ze vzdalenosti do 100 km 50 % dotazanych navstévniki. Zminény pokles by mél byt podnétem
ke zlepsSeni propagace turistickych atraktivit Kraje Vysocina v celé CR.

3.2. Vybrané vysledky ve vztahu k profilu nav§tévnika Kraje Vyso¢ina
Jak je uvedeno vySe, dotaznik pro navstévnika kraje obsahoval celkem 22 otazek. Pro potieby
naseho ptispeévku uvedeme hlavni vystupy, které z rozsahlého prizkumu vzesly.

17 Podrobné podklady k nahlédnuti u autorek.
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Délka pobytu
Udaje o vzdalenosti bydlist’ respondentt se odrazi v dalsi charakteristice profilu navitévnika,
kterou je délka pobytu ve zkoumané lokalité¢ (Graf 2).

Graf 2: Délka pobytu respondentii v lokalité

3%

12%

mjednodenni bez noclehu  ®1 - 2 noclehy 3 -7noclehit  mdelsi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vysledky potvrzuji jeden z nejvétSich problémi cestovniho ruchu v Kraji Vysoc€ina, ktery je jiz
zminén vySe. Mezi navstévniky stale vice prevazuji tzv. ,,vyletnici®, tedy ti, ktefi cestuji
na dobu kratsi nez 24 hodin bez pfenocovani v navstiveném misté (dle UNWTO in Palatkova,
2014, s. 11). Podle tdaji Ceského statistického tGfadu primérna délka pobytu hosta
hromadnych ubytovacich zafizeni kraje v roce 2014 poklesla meziroéné o 0,1 dne
na2,6 dne[2]. Zjistény podil 59 % jednodennich navstévnikti znamena velky narast
ve srovndni s 42 procenty z roku 2007. Polovina respondentli naseho vyzkumu uvedla, zZe
region navstivila spole¢né s partnerem, partnerkou, prateli, zndmymi apod. (Tabulka 1). V této
a za jednorazovymi akcemi. Posiluji tak skupinu vyletnikd, ktefi v regionu nepfenocuji. Na tuto
skute¢nost by se mé&li zaméfit vSichni, ktefi se podileji na realizaci cestovniho ruchu v kraji
a usilovat o to, aby se navstévnik zdrzel v regionu déle.

Typ ubytovani

Na otazku na typ ubytovani v souladu s pfedchozimi udaji o délce pobytu odpovédélo 58 %
respondentli, ze v regionu ubytovani nejsou. Nepatrny rozdil 1 % v podilu jednodennich
a neubytovanych navstévnikl je zplsoben zaokrouhlenim na cela procenta a pravdépodobné
také tim, Ze nékolik dotazanych mohlo byt ubytovdno, ale mimo danou lokalitu, do které
podnikli pouze jednodenni vylet. V roce 2007 nebylo v regionu ubytovano 44 % respondentd.
Opét 1ze konstatovat negativni trend, kdy se stale vice navstévnika zdrzi v regionu pouhy jeden
den. Vysledky jsou shrnuty v Tabulce 3.
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Tabulka 3: Vyhodnoceni odpovédi na otazku Kde jste zde ubytovan(a)? vietné srovnani
s pruzkumem z roku 2007

Pocet Procento Procento

Typ ubytovani odpovédi | odpovédi |odpovédi 2007
hotel *** nebo vice 381 9 8
hotel * nebo **, Garni, motel 148 4 5
penzion 394 9 11
kemp/taboristé 166 4 8
jiné hromadné ubytovaci zafizeni 74 2 3
pronajaty pokoj, apartman, chata, .. 135 3 S

u znamych/ ptibuznych, vlastni chata, 479 11 16
chalupa

nejsem zde ubytovan(a) 2479 58 44

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Pokud vezmeme v tivahu pouze ubytované respondenty, kterych bylo celkem 1777, pak z Grafu
3 vidime, Ze nejvice (27 % z ubytovanych) vyuZilo moZnosti ubytovani u piibuznych
a znamych, pfipadn¢ ve vlastnim rekreacnim objektu (chata, chalupa). Stejny podil
22 % dotazovanych bylo ubytovano v hotelich vyssi kategorie nebo také v penzionu. Nejméné
navstévniki vyuzilo moznosti levnéjsiho ubytovani. Napiiklad na tabofistich a v kempech
pfenocovalo pouze 9 % dotazanych. Z uvedenych skutecnosti lze vyvodit zavér, ze pokud
turista, ktery zavita na Vysocinu, planuje vyuzit ubytovacich sluzeb, dava ptrednost pohodlnému
ubytovani v hotelu nebo penzionu. Podobné zavéry byly zjistény vyzkumem i v roce 2007.
Rozlozeni vyuziti ubytovacich zatizeni respondenty prizkumu prezentuje Graf 3.

Graf 3: RozloZeni vyuZiti ubytovacich zarizeni respondenty prizkumu (v procentech
pouze z poctu respondentll, kteti jsou ubytovani)

m hotel *** nebo vice
m hotel * nebo **, Garni, motel
penzion
B kemp/taboriste
H jiné hrom. ubyt. zafizeni
pronajaty pokoj, apartman, chata, ..
u znamych/ ptibuznych, vlastni chata, ..

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Cetnost navstév

Z vysledkt vyzkumu dale vyplyva pozitivni skutec¢nost, Ze lidé se v ramci cestovniho ruchu na
Vysoc¢inu vraci. Téméf polovina dotazovanych (47 %) uvedla, ze byla v regionu jiz vice nez
tiikrat. To je proti prizkumu z roku 2007 narist o vice nez 20 %. Ten zjevné souvisi 1 se
zvySenim podilu jednodennich navstév bez noclehu.
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Graf 4: Vysledky odpovédi na otazku Uz jste nékdy navstivil(a) tento region?

mne
47%
manol-3x

ano vicekrat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Diivod navstévy
Soucasti dotazniku byla otazka na divody, které navstévnika do regionu ptivedly (Graf 5).
Pti odpovédi si respondenti mohli vybrat pouze jednu z deviti nabizenych moznosti.

Graf 5: Duvod navstévy regionu

B poznani
W relaxace
m turistika a sport
m zdravi - 1azné€, rehabilitace, 1é¢eni apod.
H prace - sluzebni cesta, Skoleni, konference, obchod apod.
m zabava
nakupy
navstéva piibuznych nebo znamych
tranzit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Kraj Vysocina je idealni oblasti pro poznavaci, sportovni a relaxacni aktivity tuzemskych
navstévniki. Nevynikd pouze krasnou piirodou, ale mize nabidnout i mnohé historické
pamatky jako jsou gotické hrady, renesancni zamky, barokni cirkevni stavby a mnoho pamatek
lidového stavitelstvi. V kraji se nachézeji tfi z dvanacti Ceskych mist Svétového dédictvi
UNESCO, kterd zarucuji zajem turisti ze zahrani¢i.[4] Proto neptekvapi, Ze nejcastéji
uvadénym divodem navstévy bylo poznani (27 % odpovédi). Rozmisténi pfiirodnich,
kulturnich a také sportovnich atraktivit v malebné krajiné vrchovinného typu vybizi
K nenaro¢né turistice. Spolu s dal$imi sportovnimi aktivitami preferuje turistiku na Vysoc¢iné
dalsich 20 % navstévnikl. Zajimavé je srovnani vysledktl s rokem 2007. Pokud secteme
procentualni podily odpovédi respondentii v kategoriich ,,pozndni a ,turistika a sport*,
dostaneme v obou pruzkumech velmi podobny vysledek (2007 — 45 %, 2015 — 47 %). V roce
2007 bylo zjisténo, Ze za poznanim piijizdi asi tfikrat vice navstévnika nez za turistikou
a sportem. V roce 2015 doslo k vyraznému zvyseni podilu zajemct o turistiku a sport (Graf 5
a Tabulka 4).
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Tabulka 4: Vyhodnoceni odpovédi na diivod navstévy regionu véetné srovnani
s pruzkumem z roku 2007

rocs T proum | T
Diivod navstévy odpovedi | odpovedi 2007
poznéni 1141 27 34
relaxace 610 14 13
turistika a sport 860 20 11
zdravi — 14zné&, rehabilitace, 1é¢eni apod. 58 2 2
ggag:heoa sluZebni cesta, Skoleni, konference, 292 7 10
zabava 478 11 11(+ nakupy)
nakupy 163 4 neni udaj
navstéva piibuznych nebo znamych 435 10 13
tranzit 219 5 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V celém kraji se nenachazi vyznamngjs$i lazenské stiedisko. Tomu odpovida i nejmensi
procento navstév za zdravim. OvSem relaxaci ve form¢ pobytu v pfirodé, odpocinku
a prochazek uvedlo jako divod navstévy dalsich 14 % respondentd.

Cilem piispévku bylo interpretovat metodologii rozsahlého vyzkumu realizovaného v letech
2014 a 2015 mezi navstévniky vybranych lokalit Kraje Vysoc¢ina, dale odtvodnit postup
zvoleny pfi vyhodnocovéni a nasledné prezentovat vybrana primarni data tykajici se profilu
navstévnika kraje. Vyzkumem byly zjistény aktudlni nazory navstévniki. Z interpretovanych
vysledkl v naSem piispévku Ize ucinit tyto zaveéry:
- Typickym navstévnikem Kraje Vysocina je rezident stfedniho veku, ktery ptijizdi z mista
bydlisté vzdaleného méné nez 100 km. M4 minimalné sttedoSkolské vzdélani.
- Prijizdi s partnerem, partnerkou, ptateli nebo znamymi.
-V regionu nepfenocuje, ale opakované se sem vraci.
- VétSina vicedennich turistd se ubytuje u znamych nebo ptibuznych, ptipadné ve vlastnim
rekreacnim objektu.

vvvvvvvv

Nasledna podrobna analyza vysledka vyzkumu bude zdrojem informaci o struktufe navstévnik
Kraje Vysocina a jejich subjektivni spokojenosti, vnimani vybavenosti kraje jako destinace
i urovné poskytovanych sluzeb. Primarni data budou, podobné jako v roce 2007, slouzit
zadavateli vyzkumu, tj. pfispévkové organizaci Vysoc¢ina Tourism a Kraji Vysoc€ina jako jeden
z podkladt pro tvorbu Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji do r. 2025.
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ATRAKTIVNOST TREBONSKA PRO CESTOVNI RUCH OCIMA

PROSTOROVE ANALYZY DAT

TOURISM ATTRACTIVENESS OF THE TREBONSKO AREA FROM THE VIEWPOINT OF SPATIAL DATA
ANALYSIS

Renata Klufova

Abstrakt: Ttebotisko patii mezi intenzivné navitévované oblasti CR, a to jak domacimi, tak
I zahraniénimi turisty. Navs§tévnici oblasti zde travi dovolenou u vody, na kolech, navstévuji
historické pamatky a v neposledni mife jsou pfitahovéani i pfirodnimi atraktivitami oblasti.
Nékteré ¢asti uzemi jsou dlouhodobé vyuzivany cestovnim ruchem velmi intenzivng, jiné méné.
Cilem pfispévku je hodnoceni destinacni atraktivnosti Tteboriska s cilem identifkovat
nadmérné a na druhé strané¢ i nedostatecné vyuzivané c¢asti Uzemi. Dimenzionalita dat
popisujicich vybrané atraktivity v izemi byla pomoci faktorové analyzy redukovana do tiech
faktorti, jez poslouzily jako vstup do hot spots analyzy. Ta poslouZila k identifikaci vysokych
a nizkych hodnot atraktivnosti dané¢ho faktoru. Celkova atraktivnost je pak modelovana pomoci
vazeného souctu hot spots rastrii. Pfispévek poukazuje na moZnosti vyuziti prostorové statistiky
a prostorové analyzy dat pfi hodnoceni atraktivnosti tizemi. Ziskané vysledky mohou byt
pouzity v decizni sféfe pii planovani atraktivit cestovniho ruchu takovym zptisobem, ktery by
napomohl rovnomérnéj§imu vyuziti izemi cestovnim ruchem a byl tak v souladu s udrzitelnym
vyvojem oblasti a zvySeni jeji konkurenceschopnosti.

Klicova slova: destinacni atraktivnost, destinacni management, hot spots analyza, prostorova
statistika

Abstract: The Tiebonisko area belongs to intensively visited areas of the Czech Republic.
Visitors spend here their holiday at the water bodies, cycling or visiting historical sites and they
are also attracted by natural attractivieties. Some parts of the area are exploited by tourism very
intensively and long time. The aim of the paper is the evaluation of the Ttebonisko area
destination attractiveness. The dimensionality of data describing chosen attractions of the area
was reduced by the factor analysis into three factors which served as an input for hot spot
analysis. The hot spots analysis identifies clusters of high and low values of the factors.
The overall attractiveness of the area was then modelled by weighted overlay of hot spots
rasters. The paper shows the possibilities of spatial statistics and spatial data analysis usage in
the evaluation of the area attractiveness. Obtained results can be used in the decision sphere for
tourism attractions planning which should help more even use of the area and an improvement
of its competitiveness.

Keywords: destination attractiveness, destination management, hot spots analysis, spatial
statistics

Hodnoceni cestovniho ruchu v prostoru je obvykle obtizny tkol. Mnohé explanace maji
spontanni a nékdy i nepiedvidatelny charakter. Glavan (2000), cit. v Corneliu & Mihai (2010)
uvadi, ze poc¢atecni studie rozsitily vyzkum z ,,existujiciho* (ve smyslu nabidky a poptavky)
smérem k ,,moznému* (zdroje cestovniho ruchu nebo jeho potencial). Potfeba tohoto posunu
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paradigmatu se objevila v souvislosti se snahami o moznosti predikovani vzniku turistickych
aktivit v oblasti nebo predjimani dalsiho vyvoje existujicich struktur.

Konkurence destinaci cestovniho ruchu v ramci globalniho trhu se neustdle zvySuje diky
velkému poctu noveé objevujicich se destinaci, které jsou ve stadiu zralosti pod tlakem nutnosti
oziveni a vylepSeni jejich kvality s cilem obstat v rdmci velké konkurence. Proto se snazi
inovovat a neustale vyhledavaji nové zdroje konkuren¢nich vyhod. Tyto komparativni vyhody
(ve form¢ zdrojt cestovniho ruchu, adekvatniho destinacniho managementu a marketingovych
strategii) mohou pak byt transformovany do podoby turistickych atraktivit a umozinovat tak
dlouhodoby udrzitelny rozvoj destinace a zlepsenti jeji pozice na trhu (Kresic, 2007).

1 ATRAKTIVNOST DESTINACI CESTOVNIHO RUCHU

Vyznam atraktivnosti destinaci cestovniho ruchu jako jedné z nejvyznamnéjsich determinant
konkurenceschopnosti destinaci si uvédomuyji a popisuji ¢etni autoti (Mihalic, 2000; Pikkemaat,
2004; Ritchie & Crouch, 2003; Kresic, 2007, Cracolici & Nijkamp, 2008, Leask, 2010). Faktory
destina¢ni atraktivnosti jsou definovany jako atributy destinace, jez piitahuji nebo motivuji
turisty K navstéve konkrétni destinacni zony. Urcuji jak smér, tak i intenzitu rozvoje cestovniho
ruchu ve specifické receptivni turistické oblasti (Kusen, 2002). Turisté nejsou motivovani, ani
netouzi cestovat do konkrétni destinace s nedostate¢nou nabidkou, jiz vnimaji jako neatraktivni.
Pro zajisténi ispéchu v rdmci mezinarodniho turistického trhu musi destinace zajistit celkovou
uroven atraktivnosti pfinejmensim stejnou, nebo rad¢ji vyssi v porovnani se svymi konkurenty.
V ceské literatufe se problematikou destinacni atraktivnosti zabyval na piikladu Tteboiiska
a Sumavy napt. Navratil (2012).

Cilem pfispévku je vyjadieni celkové atraktivnosti v modelovém tzemi Chranéné krajinné
oblasti a biosférické rezervace Ttreboiisko prostfednictvim konstrukce modifikovaného Indexu
destinacni atraktivnosti (IDA) a jeho nasledné prostorovéd analyza. Pfi konstrukci tohoto
ukazatele jsme se inspirovali vedle KreSice (2008), Kresice & Prebezace (2011), Corneliu &
Mountinha (1998) a jejich konceptu Marketingového planovaciho indexu.

Kli¢ovy postulat konstrukce Indexu destinacni atraktivnosti predstavuje predpoklad, ze maji
ucastnici cestovniho ruchu tendenci ziskdvat co mozZznd nejvétSi mnoZstvi informaci
o turistické destinaci s vynalozenim co mozna nejmenSiho mnoZstvi kognitivni energie
a intelektudlniho Gsili (Kresic, 2007). Béhem vybéru destinace, ktery predstavuje kriticky krok
Vv procesu dosahovani konkurenceschopnosti destinace, se obvykle zaméiuji a berou v potaz
pouze né€kolik (z mnoha moZznych) atraktivit, zatimco jiné atributy destinace jsou ¢astecné ¢i
zcela zanedbavany. Atraktivity povazované turisty za nejdilezitéj$i ¢i nejzajimavéjsi maji
konkrétni destinace, stanovit jeji iroven ¢i intenzitu jeji sily a umoznit kvantifikaci a srovnani
ruznych faktorh atraktivnosti v ramci destinace ¢i stejnych faktorti v riznych destinacich.

1.1 Destinac¢ni atraktivnost — teoreticky ramec

Atraktivnost méa velky vyznam pro pochopeni a zdokonalovani konkurenceschopnosti
turistickych destinaci (Buhalis, 2000; Crouch & Ritchie, 1999; Hu & Ritchie, 1993; Kresic,
2008; Vengesayi, 2008). Casto je definovana ve vztahu k prvkim &i atributim specifické
destinace. Podle Kresice (2008, s. 1813) je atraktivnost tvofena témi atributy destinace, které
(s jejich specifickymi prvky) pfitahuji nebo motivuji turisty k navstévé. Cho (2008, s. 221)
uvadi podobné, Ze atraktivnost je ,,agregovany indikator atributii, které ¢ini potencialni
destinaci pfitazlivou. Mnozstvi atributii, které mohou zvysit atraktivnost destinace, je
pomérn¢ rozsahly. Odbornici obvykle uvadéji takové rysy jako ceny, dopravu, klima, kvalitu
ubytovani (Cho, 2008; Gartner, 1989), stejn¢ tak jako image destinace (Anholt, 2010; Harrison-
Walker, 2011). Vengesayi (2008) uvadi, ze prakticky kazdy atribut destinace Ize v urcitém
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stadiu identifikovat jako zdroj atraktivnosti pro turisty. Vymezeni destinacnich atributi pak
ptedstavuje néco, co odkazuje k ,,nabidkou fizenému* pristupu k atraktivnosti. Atraktivnost je
tedy sila pohanéjici turisty, jez je vyslednici ,,vSech atraktivit existujicich v daném misté
a daném Case* (Formica & Uysal, 2006: s. 419). V ramci tohoto pfistupu je destinace vnimana
jako ,,poskytovatel sluzeb cestovniho ruchu s odliSnymi prvky atraktivnosti (Cracolici &
Nijkamp, 2008: s. 337). Poptavkovy pfistup naopak pfistupuje k atraktivnosti jako k funkci
schopnosti destinace uspokojovat potieby turistii a poskytovat jim osobni uzitek (Formica &
Uysal, 2006). Vengesayi (2008) pracuje s atraktivnosti ve smyslu ,,postoji a nazortu
navs§tévniki ve vztahu schopnosti destinace uspokojovat jejich potfeby*. Cracolici & Nijkamp
(2008, s. 337) hovofi o ,,obsahu, jimZz dostupnost, kvalita a management lokalnich sluzeb
cestovniho ruchu uspokojuje potieby zakaznika®.

1.2 Destinacni atraktivity a jejich klasifikace

Pro pochopeni destina¢ni atraktivnosti je dulezité rozliSovat mezi pojmy atraktivita
a atraktivnost destinace. Turistické atraktivity lze definovat jako specifické prvky destinace
(klima, krajinné prvky, aktivity v destinaci apod.), které maji schopnost pfitahovat navstévniky
(Kresic & Prebezac, 2011). Na rozdil od atraktivit ma destinacni atraktivnost pievazné
kognitivni vyznam jako mentalni konstrukce, ktera existuje pouze v myslich potencidlnich
navstévnikii. Turistické atraktivity lze tedy chépat jako fyzické manifestace destinacni
atraktivnosti a destina¢ni atraktivnost jako mentélni obraz destinace, ktery je formovan na
zaklad¢ fyzickych atraktivit dostupnych v destinaci. Mayo a Jarvis (1981) argumentuji tim, ze
lze atraktivnost definovat jako vnimanou schopnost destinace poskytovat individualni uzitek.
Hu a Ritchie (1993) definuji destinaéni atraktivnost jako odraz pocitti a nazort jednotlivce ve
vztahu ke schopnosti destinace uspokojovat specidlni potfeby dané osoby v ramci dovolené.
Hlavnim problémem tykajici se definice turistickych atraktivit je podle Kresice a Prebezac
(2011) fakt, Ze existuje mnozstvi faktort, které mohou vyznamné ovlivnit navstévnost urcité
oblasti, ale nemohou byt definovany jako turistické atraktivity. Jde o faktory ekonomické
(sménné kurzy a zivotni naklady), politické (valky a rizika terorismu), socio-demografické
(pratelskost mistnich lidi, zdvoftilost zaméstnancii vefejné spravy) a rizika ptirodnich katastrof
(sucha, tsunami, zemétieseni apod.). To podporuji i studie hodnocené Kim & Morrison (2005),
ktefi dospéli k zavéru, Ze faktory jako zkuSenost s cestovani, zmény politického ¢i socidlniho
prostiedi nebo socio-demografické faktory, které nelze povazovat za turistické atraktivity,
mohou vyznamné ovlivnit navstévnost oblasti. Proto je nékdy obtizné odlisit atraktivity od
neatraktivit. Bez ohledu na pouzitou definici existuje centralni prvek, ktery je spole¢ny vSem —
schopnost pfitahovat navstévniky. Turistické atraktivity tvofi velmi heterogenni kategorii
a jejich podstata miZe byt velmi riznoroda. Proto je dilezité klasifikovat je do nckolika
kategorii s vy$S§im stupném homogenity za ucelem transparentnosti komplexniho systému
cestovniho ruchu a jejich snazsiho studia.

V literatufe Ize nalézt Cetné klasifikace turistickych atraktivit. Zakladni klasifikace byla
navrzena UNWTO (Mc-Intyre, Hetherington & Inskeep, 1993) a rozliSuje nasledujici
kategorie: ptfirodni zdroje, kulturni a historické dédictvi v cestovnim ruchu, klimatické
podminky, infrastruktura, turistické sluzby a zatizeni.

Ackoliv je tato klasifikace pfijimana Sirokou odbornou vefejnosti, je povazovana
za nedostatecné podrobnou. Proto lze v literatufe najit 1 klasifikace dalsi. LiSi se od sebe
stupném detailu, stejné tak jako klasifikacni bazi.

Jedna z nejnovéjsich klasifikaci, vSeobecné pfijimana, je klasifikace vyvinuta Ritchiem
a Crouchem (2005), kde jsou atraktivity déleny do sedmi hlavnich kategorii: fyzickd geografie
a klima, kultura a historie, mix aktivit, zvlastni udalosti, zdbava, superstruktura a trzni vztahy.
Turistické atraktivity klasifikované timto zplsobem jsou soucdsti komplexniho modelu
konkurenceschopnosti destinace, jehoZ autory jsou Ritchie a Crouch (2003). Dalsi prvky
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zahrnuji podptirné faktory a zdroje, destinatni management, destinac¢ni politika, planovani
a rozvoj, kvalifika¢ni prvky. VySe zminéna klasifikace atraktivit méa nékolik vyhod. Piedevsim
klasifikuje atraktivity systematickym a komplexnim zptisobem. Jako cast SirSiho konceptu
konkurenceschopnosti destinace jasné definuje vyznamnou roli turistickych atraktivit v procesu
dosahovani konkurenceschopnosti. Takto vytvofili Ritchie a Crouch (2003) teoreticky ramec
pro vyzkum destina¢ni atraktivnosti.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

2.1 Index destinac¢ni atraktivnosti — dil¢i ukazatele

Pfi konstrukci IDA pro izemi Ttebonska vychazime s ohledem na dostupna data a charakter
oblasti z hlediska jejiho vyuziti cestovnim ruchem (rekreace u vody, cykloturistika)
z klasifikace vyvinut¢é UNWTO (Mc-Intyre, Hetherington & Inskeep, 1993), z nichz nebyla
vyuzita kategorie klima, nebot’ Tiebonsko se nachazi ve stejné klimatické oblasti. Tabulka 1
obsahuje pouzité proménné.

Tabulka 1: turistické atraktivity Tieboiiska

Kategorie Proménné

Ptirodni zdroje podil vodnich ploch na celkové rozloze k. 1.
obce (VODY)
podil lesnich ploch na celkové rozloze k. 1.
obce (LESY)

podil maloplo$nych chranénych tzemi na

celkové rozloze k. 1. (MCHU)

hustota vodnich tokt (HVT)

Kulturni pamatky a historické dédictvi podil rozlohy vesnickych pamatkovych zén

na rozloze k. 0. (VPZ)

pocet historickych pamatek v k. 0. obci (PP)

Infrastruktura hustota silni¢ni a cestni sité¢ (HSS)

pocet stanic a zastavek silni¢ni a zelezni¢ni

dopravy v k. u. (PZ)

hustota turistickych tras a cyklotras (HTCT)

hustota nau¢nych stezek (HNS)

pocet pijcoven kol (PK)

pocet ptujcoven lodi (PL)

Turistické sluzby a zatizeni pocet ubytovacich zatizeni v k. 1. (UZ)

pocet stravovacich zafizeni (SZ)

pocet ostatnich atraktivit v k. 1. (OA)

Zdroj: prostorova data poskytnuta Spravou CHKO Trebonisko, data OpenStreetMap [online].
2015.[4.1.2015]. URL adresa: <http://download.geofabrik.de/>

Proménné MCHU a HVT byly vytvofeny v programu ArcGIS pomoci piekryvii datovych
vrstev katastri obci a maloplo$snych chranénych tzemi, resp. vodnich tokli a nasledné
sumarizace rozlohy maloplosnych chranénych tzemi, resp. vodnich tokt v Kkatastrech.
Proménné VPZ, PP, HSS, PZ, HTCT, HNS, UZ, SZ a OA vznikly na zakladé prostorovych
operaci prostorového propojeni atributovych tabulek vesnickych paméatkovych zon,
historickych pamatek, linii silni¢ni sité, zelezni¢nich a silni¢nich stanic a zastavek s atributovou
tabulkou vrstvy katastrii obci, sumarizaci objekti v k. 0., a naslednym pfipojenim
sumarizacnich tabulek k atributové tabulce vrstvy katastri. Do kategorie ostatnich atraktivit
(OA) byly zarazena napf. kina, divadla, vyhlidkové body, pamatniky, muzea, 14zné apod.
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S ohledem na pomérné velky pocet pouzitych proménnych, které jsou navzijem vzajemné
zkorelované, byla pouzita faktorova analyza. Jednotlivé faktory byly extrahovany metodou
hlavnich komponent za pouziti rotace metodou varimax (viz napt. Hebak a kol., 2013).
Faktorova analyza je statistickd metoda, ktera je zamétend na vytvareni novych proménnych
a na snizeni rozsahu (redukci) dat s co nejmensi ztratou informace. Nové proménné jsou
latentni, skryté, nepiimo pozorovatelné. Jednim ze zékladnich cild faktorové analyzy je
posoudit strukturu vztaht sledovanych proménnych a zjistit tak, zda dovoluje jejich rozdéleni
do skupin, ve kterych by studované proménné ze stejnych skupin spolu nekorelovaly nez
proménné z riznych skupin. Vztah mezi ptivodni proménnou a novym faktorem se popisuje
pomoci korelacniho koeficientu, ktery se nazyva faktorova zatéz. Rotace matice faktorovych
zatézi se obvykle provadi s cilem ziskat 1épe interpretovatelné faktory. Metoda varimax se
nejvice ptiblizuje pozadavkiim jednoduché struktury. Tato metoda voli transformacni matici
takovou, aby soucet rozptyli druhych mocnin faktorovych zatézi v jednotlivych sloupcich byl
co nejvetsi. Metoda varimax je nejpouzivanéjSi metoda pro rotaci faktord. Produkuje
ortogonalni faktory, které spliuji predstavy o jednoduché struktute.

2.2 Prostorova analyza faktoru

Ziskané faktory byly nésledn¢ zpracovany nastrojem prostorové analyzy Optimized Hot Spots
Analysis, dostupném ve skupiné nastroji prostorové statistiky programu ArcGIS , ktery slouzi
k identifikace statisticky vyznamnych shluk sledovaného atributu pomoci tzv. Getisovy-

Ordovy G; statistiky (viz napi. Fotheringham & Rogerson, 2009), ktera je ddna vztahem
. Zwijd (%)
G =1,
' 2%
i

kde jmenovatel je konstantni pfes i, W;; =0 . Vysledky potom interpretujeme takto:

e prvky s velkymi hodnotami G, indikuji shluky nebo koncentrace prvkll s velkymi
hodnotami sledovaného atributu — tzv. hot spots;

e prvky s malymi hodnotami G; indikuji shluky nebo koncentrace prvki s malymi hodnotami
sledovaného atributu — tzv. cold spots.

Polygonové vrstva k. 0. byla pfevedena nejprve na vrstvu bodovou z toho diivodu, aby bylo

mozno pii hot spots analyze zaroven vytvofit spojité povrchy atraktivnosti v jednotlivych

faktorech. Timto zplisobem byly ziskany tii rastry, jeZ bylo potieba spojit v rastr celkoveé

atraktivnosti izemi. K tomu poslouzil néstroj Weighted Sum ze skupiny nastroji Spatial

Analyst Tools programu ArcGIS.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Metodou faktorové analyzy byly identifikovany tii faktory, které vysvétluji 78,9% celkové
variability souboru. Prvni znich vysvétluje 57,9% variability, druhd 12,4% a tfeti 8,6%
z celkové variability souboru.

Komunality odhaduji variabilitu jednotlivych proménnych vyjadifenou komponentami. Vysoké
hodnoty u vSech proménnych naznacuji, Ze nalezené faktory reprezentuji proménné velmi
dobfe. Pouze u proménné VPZ je hodnota nizkd, coZ je ovlivnéno ziejmé skutecnosti, Ze se
vesnické pamatkové zony nachéazeji pouze v nékolika obcich a tudiz nejsou Cetné.

Z tabulky 2 je patrné, ze faktor 1 je pozitivné nejvice sycen proménnymi MCHU, PP, HSS, PZ,
HTCT, HNS, UZ, SZ, OA a PK. Pfevazuji zde proménné z kategorie infrastruktura
a turistické sluzby a zatizeni. Faktor 1ze tedy pracovné oznacit ,,infrastruktura a sluzby*. Faktor
2 je nejvice sycen proménnymi VODY a LESY, Ize jej tedy pracovné oznacit ,,pfiroda®.
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Tabulka 2: faktorové zatéZe proménnych

Proménna Faktor 1 Faktor 2 | Faktor 3
MCHU 0,894

HVT 0,639 0,407

PP 0,900

VODY 0,315 -0,721

LESY 0,846

HSS 0,874 0,310
PZ 0,987 0,308
HTCT 0,752

HNS 0,918

uz 0,944

SZ 0,958

OA 0,950

PK 0,924

PL 0,970
VPZ -0,539

Zdroj: vlastni zpracovani v programu SPSS (uvedeny pouze zatéze s hodnotou nad 0,3).

Posledni tieti faktor je velmi intenzivné korelovan s jedinou proménnou, a to PL. Pracovné byl
tedy oznacen ,,vodni turistika®. Zjisténé faktory odpovidaji do jisté miry tfem nejrozsifencjSim
zpusoblim vyuziti oblasti cestovnim ruchem, resp. segmentiim navstévniku, kteti vyhledavaji
nejvyznamnéjsi atraktivity Tieboniska: pfiroda, vodactvi, kulturni a historicky cestovni ruch.
Prekvapivy je fakt, Ze se vodacké vyuziti oblasti vyprofilovalo v rdmci analyzy jako samostatny
trividlni faktor, zatimco faktor ,,infrastruktura a sluzby“ se vztahuje dle nazoru autorky
K podstatn¢ SirSimu vyuziti tzemi navstévniky oblasti, spojenym s vét§im mnozstvim motivi
(kulturni, historicky, lazenisky cestovni ruch, cykloturistika). Jako piiklad lze uvést
navstévniky, ktefi vyhledavaji kvalitngj$i ubytovani ve vétsich stiediscich a pfi svém pobytu
vyuzivaji k uspokojeni svych potieb mix aktivit (navstévy historickych mist, kulturnich akci,
cykloturistika). V tomto ptipadé jde o navstévniky, kteti se ¢asto vraci opakované na stejné
misto (dotaznikové Setfeni zroku 2002, fizené rozhovory). Faktory vice méné& potvrzuji
vysledky vyzkumu cestovniho ruchu Tteboniska, provadéného v ramci dizertacni prace v letech
2000 — 2003, stejné tak jako zavéry dalSich autori (Navratil, 2012).

Faktorové zatéze faktoru 1 ,,infrastruktura a sluzby* dosahuji nejvysSich hodnot v k. u.
Tteboné, Chlum u Tteboné a Veseli nad LuZnici (obrazek 1). To nejsou nijak piekvapivé zavéry
s ohledem na skuteCnost, Ze se jednd o nejvétSi obce v oblasti, disponujici nejbohatsi
materialné-technickou zakladnou cestovniho ruchu. Vysoké hodnoty vykazuji také obce
Branna v bezprosttednim zdzemi Tieboné a Val, kde se projevuje vysoky pocet ubytovacich
kapacit vazany na feku NeZarku.

Faktor 2 ,,pfiroda* je spojen s nejvysSim hodnotami faktorovych zaté€zi v k. 0. obci Majdalena,
Cep, RapSach, StraZ nad Nezarkou a dalSimi. Z obrazku 1 je patrné, Ze zde hraji roli velké lesni
celky, které jsou navstévniky vyhleddvany zejména pro ucely cykloturistiky, pesi turistiky,
houbateni apod. Piekvapujici jsou do jisté miry nizké hodnoty faktorovych zatézi pro k. u.
Chlum u Tiebon¢ a jeho casti, ktery predstavuje tradi¢né jednu z nejintenzivnéji vyuzivanych
casti Trebonska.
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Obrazek 1: kartogramy faktorovych zatézi faktori 1 a 2

® ubytovani
hranice (zemi

nautné stezky vodnl toky

Wk 8 Casty. hranice (zemi

turistické trasy a cykiotrasy . mchy
=
faktorové zatéze lesy
infrastruktura a sluzby B ooy
I 0689 - -0.527 faktorové zatéze
P -0526--0.436 priroda
[ -0435--0.184 | -2,265--1,223
-0,183 - 0,000 1 -1.222-.0,122
0,001-4,126 0,121-0,00

0,000 - 0,905
[ 0,908 - 1,306

Zdroj: vlastni zpracovani v programu ArcGIS.

3.2 Prostorova analyza faktoru

Vybrané nastroje prostorové statistiky mohou poslouzit k identifikaci ¢asti Gzemi statisticky
vyznamnych z hlediska atraktivnosti (s vysokym potencialem), stejn¢ tak jako k identifikaci
¢asti ,,problematickych* (s nizkym potencialem). K tomuto Gcelu slouZzi tzv. hot spots analyza,
ktera byla aplikovana na vSechny tii faktory.

Vysledné rastry vytvotené v ramci hot spots analyzy faktorli davaji neptekvapujici vysledky
(viz obrazek 2). Faktor 1 ,,infrastruktura a sluzby* je koncentrovan do vstupniho centra oblasti
Tteboné a jejiho okoli. Faktor 2 ,pfiroda™ kopiruje svymi vysokymi hodnotami nejcenné;jsi
casti uzemi z hlediska pfirodnich kvalit (pohrani¢ni oblasti s pfevazujicim lesnim pokryvem,
oblasti s vyskytem maloplo$nych chranénych uzemi apod.), zatimco faktor 3 ,,vodni turistika“
vykazuje nejvys$i hodnoty v okoli Suchdola nad Luznici (vodackd zakladna) a Chlumu
u Tteboné (rekreace u vody).
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Obrizek 2: hot spots rastry faktoru

Faktor 1 "infrastruktura a sluzby" Faktor 2 "pfiroda" Faktor 3 "vodni turistika"

@ 0ot St 508 Contesr
@ Cos Spot - 85% Canfcerce.
@ 0ol Spot - 90% Caontidonce
O wosgntcan
© o ot 408 Conitence
@ ot Spon- 9% Coence
@ i Spot 998 Conbcence

Vaiue
o Hoh 007222
S ow 0136731

Zdroj: vlastni zpracovani v programu ArcGIS.

Obrazek 3: celkova atraktivnost izemi — hot spots rastry

& ubytovani
naugné stezky
turistické trasy a cyklotrasy
— vodni toky
D hranice zemi
_ mchy

I bricy
celkové atraktivnost - hot spots ) &

Value
oy High £ 0,0634666

M Low: -0,105725

Zdroj: vlastni zpracovani v programu ArcGIS.

Pti prekryvu rastrt jednotlivych faktorii bylo tfeba nastavit pro jednotlivé rastry vahy. Zde byly
pouzity vahy ziskané na zaklad¢ dotaznikového Setfeni navstévnikii oblasti v ramei dizertacni
prace autorky (Klufové, 2003) z odpovédi tykajicich se divodu navstévy oblasti: faktor 1
ninfrastruktura a sluzby* — 0,29; faktor 2 ,,ptiroda“ — 0,61, faktor 3 ,,vodni turistika“ — 0,1. Rastr
celkové atraktivnosti izemi byl vytvofen vaZzenym souCtem i v nevazené varianté. Jejich
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srovnani ukazuje obrazek 3, kde leva mapka piedstavuje nevdzenou variantu a prava variantu
vazenou.

Nevazeny soucet (leva Cast obrazku ¢. 3) dava mén¢ piiznivé vysledky z hlediska vysokych
hodnot celkové atraktivnosti. V podstaté 1ze rozlisit tfi oblasti vysoké atraktivnosti: Trebon
a jeji okoli, Chlum u Tfebon¢ a okoli, Suchdol nad Luznici a okoli. Jde o nejvétsi obce oblasti
s lepsi dostupnosti, vybavenosti a vétsSim mnozstvim atraktivit riznych druhti. Severozapadni
¢ast tzemi s nizSim zastoupenim souvislych lesnich celkli, vyuzivana spiSe pro ucely
zem&délstvi a rybafstvi, patii tradicné k méné atraktivni ¢asti uzemi Ttebonska pro ucely
cestovniho ruchu. Vazeny soucet dil¢ich atraktivnosti (prava ¢ast obrazku ¢. 3) dava lepsi
vysledky z pohledu vysokych hodnot celkové atraktivnosti tzemi, kde vysokych hodnot
dosahuje podstatna ¢ast uzemi, zejména Tiebon a jeji okoli a celd jizni Cast izemi. Zde je tfeba
si vSak uvédomit, ze pro vytvofeni vazeného souctu dil¢ich atraktivnosti byly pouzity vahy
ziskané dotazovanim navstévnikli v roce 2003. Od té doby se velmi pravdépodobné¢ zménily
preference navstévnikd. Bylo by tedy vhodnéjsi pouzit vysledky aktualnéjsi. Ty bohuzel nebyly
v dob¢ zpracovani piispévku k dispozici.

Hodnoceni atraktivnosti uzemi pro jeho vyuziti cestovnim ruchem ma velky vyznam pro dalsi
rozhodovani o budoucim vyvoji. V piispévku jsme se zaméfili na hodnoceni strany nabidky, tj.
hodnoceni atraktivnosti Uzemi inventarizaci vyznamnych atraktivit a jejich naslednou
prostorovou analyzou. Za timto uUcelem byl namodelovan Index destinacni atraktivnosti
v podob¢ spojitého povrchu, jez je (vazenym) souctem tiech dil¢ich atraktivnosti. Pii vypoctu
vazené varianty byly vyuZity motivace respondentil k ndvstévé oblasti ziskané v rdmci
dotaznikového Setfeni. Hodnoty dil¢ich i celkové atraktivnosti uzemi byly analyzovany pomoci
tzv. hot spots analyzy. Ziskané vysledky vérné odrazeji skutecnost, coz vede k zavéru, Ze je
provedeny metodicky postup ,,zivotaschopny* a Ize jej mozno déle rozvijet a zdokonalovat.
Ziskané vysledky je pak moZzno vyuzit v decizni sféfe pro rozhodovéni o dalSim vyvoji
cestovniho ruchu v tzemi. Z celé fady vyzkumi vyuziti Tfeboiiska cestovnim ruchem vyplyva,
Ze mezi nejintenzivnéji vyuzivané ¢asti oblasti patii Trebon a okoli (jako nastupni centrum
oblasti), Chlumecko a ¢aste¢né Suchdolsko. Na druhé stran¢ zde nachazime Casti, které jsou
pomérné atraktivni a jejich vyuZitelnost by bylo mozné vhodnym zatraktivnénim zvysit a docilit
tak rovnomérnéjsiho vyuziti uzemi (napf. vitorazské casti uzemi ¢i n€kterych destinaci severné
od Tteboné) s cilem dosazeni udrZitelného vyuZiti uzemi. Vychdzime zde z myslenky, Ze
celkova atraktivnost je zakladni determinantou pro rozvoj turismu a je potieba ji prubézné
kontrolovat a zdokonalovat tak, aby si destinace udrZela svou konkurenceschopnost na trhu
cestovniho ruchu.
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FACEBOOK V KONTEXTE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNEHO

PROSTRIEDKU POHOSTINSKYCH ZARIADENI

FACEBOOK IN THE CONTEXT OF MARKETING COMMUNICATION TOOL OF HOSPITALITY
ESTABLISHMENTS

Katarina Kompasova

Abstrakt: Prispevok poukazuje na socidlne siete ako vyznamni formu marketingovej
komunikacie pohostinskych zariadeni. Facebook ako najvécsia a najvyuzivanejsia socidlna siet’
a fenomén dnesnej doby ponuka vel'ké moznosti podnikatel'om pri komunikécii so svojimi
zékaznikmi. Ciel'om prispevku je poukazat' na vyhody vyuzivania socialnej siete Facebook
pohostinskymi  zariadeniami a jeho implementaciu na skimanej vzorke reStauracii
v Nitrianskom regione. K vyjadreniu pozitiv marketingovej komunikécie na Facebooku bola
realizovana analyza reStauracii, ktoré prostrednictvom nezavislého hodnotenia Trend Top
predstavuju tzv. TREND TOP Restauracie 2015 v Nitrianskom kraji. Analyza poukazuje
na vyuzivanie Facebooku ako spdsobu marketingovej komunikdcie a zaroven sa opiera
Orgonovych 6 krokov efektivneho vyuZivania Facebooku. Z pohl'adu aplikacie facebookovych
nastrojov bola prevedena vzajomna komparacia skimanej vzorky.

Klucové slova: Facebook, Marketingova komunikdcia, Pohostinské zariadenie, Restauracia,
Socidlna siet

Abstract: The paper introduce "social networks" as the major form of marketing communication
of hospitality establishments. Facebook as the phenomenon of our times brings big
opportunities for entrepreneurs how to communicate with their customers. But this is not the
only advantage. The main positive feature is to reach out and gain new potential customers. The
aim of this paper is to show the benefits of using Facebook by hospitality establishments and
their use on the sample of restaurants in Nitra region. To express the positivity of marketing
communication the research on TOP six restaurants in Nitra region was realised. This research
compares the use of six important marketing functions available on Facebook. The purpose of
the paper is to identify the importance of Facebook as a factor of marketing communication and
examines Orgon’s 6 steps of Facebook efficiency. Subsequently mutual comparison of the
selected restaurants in terms of Facebook applications tools was realized.

Keywords: Facebook, Hospitality establishment, Marketing communication, Restaurant, Social
network

V stcasnosti diskutovany termin ,,socidlna siet* vychadzajuci z anglického spojenia ,,social
network“ mozeme volne prirovnat ku skupine l'udi — komunite, zdruzenej za ucelom
nadvézovania kontaktov. Komunikacia uzivatelov na socidlnych sietach vytvéra priestor pre
podnikatel'ské subjekty k cielenému kontaktu so ziskanymi ale i1 potencidlnymi zédkaznikmi.
Spravna marketingovd komunikécia pouzitim vhodnych néstrojov mdéze pomdct’ dosiahnut
zvySeny zaujem o produkt, sluzbu, ¢i samotny konkrétny podnik. Socidlna siet’ akou je
Facebook plni enormny vyznam v marketingovej komunikacii nejedného pohostinského
zariadenia. Vdaka spravnej a cielenej interakcii plni velka ulohu nielen v oslovovani
potencidlnych zakaznikov, ale je to i forma nendsilného zbierania informécii. Ako fenomén
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dnesnej doby predstavuje taky komunikacny efekt, ktory predbehol iné sposoby komunikacie
a svojim masovym rozsahom sa zac¢ina radit’ k masovokomunika¢nému médiu.

1 SOCIALNE SIETE AKO KOMUNIKACNY BOOM

Sposob komunikacie a orientacia vyspelych spolo¢nosti na informacie a znalosti sa
Vv poslednych desatrociach stali jednou z najdynamickejSie sa meniacich oblasti I'udského
zivota. Zasluhou masového rozvoja modernych informacnych a komunikacnych technologii
nadobudaju rézne oblasti zivota ako vzdeldvanie, veda a vyskum, ekonomika, kriminalita,
politika, ¢i nabozenstvo svoju virtudlnu podobu (Velsic, 2012). Dynamicky rozvoj internetu
a jeho transformécia na masové médium priniesli l'udstvu moderné, dovtedy nepoznané formy
komunikacie. NajtypickejSim reprezentantom takéhoto komunika¢ného boomu su socidlne
siete. lde o0 webové stranky urCené na nadvdzovanie alebo udrziavanie kontaktov medzi
uzivateI'mi. Obornik (2010) definuje internetové socidlne siete ako funkéné socialne Struktary
medzi pouzivatelmi na zdklade rozmanitych vztahov, ktoré tvoria socidlnu nadstavbu
internetového chatu pridanim socialnych prvkov — napriklad tvorba skupin (,,priatelia®),
socialnou kontrolou (schopnost’ verifikovat’ pravdivost’ zverejnenych informacii vo virtualnom
prostredi na zaklade existencie realnej socialnej védzby), intuitivnou participaciou a pod.
Socialna siet’ méze byt orientovana stikromne alebo pracovne, pricom kazdy pouzivatel si
vytvori svoj vlastny profil s informdciami o sebe. Na zdklade tychto informacii sa nadvizuju
vzt'ahy medzi pouzivatel'mi, ktori sa spajaji do skupin. Eurdpska agentira pre informacnu
a sietovu bezpecnost’ (ENISA) povazuje socidlnu siet’ za on-line komunitu, ktora pomocou
vytvoreného profilu umoznuje svojim pouzivatelom stretavat’ sa, komunikovat, zostavat
v kontakte, &i zdiel'at obrazky a vide4 s ostatnymi ¢lenmi komunity (ENISA, 2012). Struktiira
socialnych sieti zahffia vlastnenie profilu (obsahuje osobné informacie uzivatela), priatelov
(doveryhodni ¢lenovia komunity, ktori m6zu na profil uzivatel'a pridavat’ komentére a posielat’
sukromné spravy) a skupiny (I'udia s rovnakymi zaujmami stretavajuci sa on-line, pricom
diskutujii na rézne témy).® Ako prvy vyuzil tato §truktiru internetovy zoznamovaci portal
Friendster (2002), nasledovali LinkedIn a MySpace (2003). Vo februari 2004 vznikol na tomto
principe Facebook, ktory je dnes najvdcSou a najpopularnejSou socialnou sietou
na svete (Gladis, 2010). V stucasnosti sa stretdme aj s d’alSimi socialnymi sietami ako napriklad
Hi5, Twitter a pod.

1.1 Facebook — nastroj marketingovej komunikacie
Kym doneddvna Facebook sluzil predovSetkym na komunikaciu, nadvézovanie priatel’'stiev
a zdielanie fotografii a videi, v siCasnosti predstavuje efektivny nastroj marketingu. Ide
0 extrémne silny a efektivny néstroj podnikovej komunikacie s verejnostou. Kym v roku 2007
dosahoval Facebook 60 milionov uzivatelov, vroku 2010 tento pocet vzrastol
na 500 milionov. V sucasnosti ma Facebook viac ako 890 milionov aktivnych uZivatelov
a tento pocet stale rastie.
Funkcie, ktoré beZne ponika Facebook pre potreby marketingu, predstavuji seridzny
a dolezity reklamny kanal, ktorym je mozné vel'mi presne cielit marketingové aktivity.
MoZnost’ presného cielenia na ziklade pomerne presnych sociodemografickych
parametrov pontuka priestor pre vel’mi efektivne reklamné kampane. V ramci marketingu
je mozné Facebook vyuzZit’ na:

- budovanie PR a dobrého mena,

18 ENISA (European Network and Information Security Agency) je Eurdpska agentura pre bezpelnost sieti
a informdcii. Bola zaloZena 15. marca 2004 nariadenim Regulation No 460/2004. Jej ulohou je zabezpetit
bezpeénost sieti a prenadanych tdajov v ramci EU. Udaje v texte st z citovaného dokumentu ,Online as soon as
it happens”, dostupné na internete: https://www.enisa.europa.eu/publications/archive/onlineasithappens.
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- tvorba komunity priaznivcov,

- aktivna komunikéacia s priaznivcami,

- priestor na publikovanie obsahu,

- reklamné kampane s presnym cielenim.
Frey a Smith (2011) poukazuju na niekol'’ko dévodov, pre¢o by mali podniky vyuzivat socialne
siete k svojmu profesijnému rastu. Vd’aka interakcii na strankach Specifickych sieti st podniky
schopné ziskat” a zaroven poskytnit’ dolezité informacie, ktoré mézu viest’ k vylepSeniu svojej
pozicie na trhu. Mo6zu priamo kontaktovat zakaznikov a dozvediet sa o ich spokojnosti
s ponukou, uroviiou sluzieb, dokonca ziskat' navrhy a zlepSenie. V podstate tieto informacie
podnikom napovedaju o tom, aka je ich aktualna reputacia a postavenie na trhu oproti
konkurencii. V kone¢nom doésledku Facebook prispieva k vytvaraniu a udrziavaniu reputacie,
posilneniu znacky, budovaniu loajality zakaznikov, Social Data Mining (ziskavanie ddlezitych
strategickych informacii o zdkaznikoch, ktoré podniku moézu pomdet pri budicich
rozhodnutiach o tvorbe novych produktoch, akciach a pod.). Prostrednictvom Facebooku je
mozné najma:

- komunikovat’ o aktudlnom diani — zaujimavé informdcie z interného diania podniku,

- zdielat’ d6lezité informacie — aktuality, oznamy, navody, recenzie a pod.,

- realizovat’ spotrebitel'ské prieskumy a sut'aze,

- uverejiiovat’ zaujimavé fotografie,

- uverejinovat’ videa — informacné, reportazne videa a pod.
Dalsi priestor na komunikéciu so zdkaznikmi na Facebooku je prostrednictvom vytvarania
aplikacii. 1de o rozne aplikacie v podobe hier, testov, blahozelani k sviatkom a pod. Najnovs$im
trendom je umiestiiovanie komerénych produktov priamo do hier, kde dany produkt hra¢
priamo vyuziva. Z pohl'adu marketingovych pracovnikov Facebook umoziiuje obrovské
mnozstvo variacii pre komunikacné kampane. Ovplyviiuje spolocensky zivot a aktivity I'udi
vyznamnou mierou. Vd’aka aplikécii na mobilné zariadenia mézu byt’ uzivatelia kdekol'vek
v kontakte s ostatnymi uzivateI'mi (Lukacovicova, 2012).

/4

1.2 Facebook - marketin platforma pohostinskych zariadeni

Fungovanie pohostinskych zariadeni bez internetovej stranky je v dneSnej dobe takmer
nemozné. Ked’Ze Facebook v sti¢asnosti vyuziva takmer 3,5 milidéna slovenskych uzivatelov,
je to idedlny sposob poskytujici restauraciam efektivne nastroje a rieSenia ako zostat’ so svojimi
zakaznikmi v kontakte, pripadne oslovit’ novych. Prostrednictvom vhodnych, pravidelnych,
zabavnych a socidlne ladenych informadcii a aktualnych noviniek moéze kazdé pohostinské
zariadenie vytaZzit’ maximalne vyhody.

Kazdd komunikécia pohostinskych podnikov na Facebooku by mala mat’ svoje pravidla
a Specifika. Mizik (2015) poukazuje predovSetkym na doleZitost’ tychto aspektov:

- Zdkaznicky servis (vzhl'adom k tomu, Ze l'udia si Coraz viac zvykaju vyuzivat’ socialne
siete ako nastroj na komunikaciu s firmami. Facebook by mal preto spravovat’ odbornik,
ktory pozné dané resStauracné zariadenie a vd’aka empatii dokdze diplomaticky reagovat’
aj na negativne komentare a spravy).

- Obsah (komunikacia by mala byt’ pravidelna, k ¢omu dopomoéze edi¢ny plan, v ramci
ktorého si podnik zadefinuje okruhy, ktoré by mohli potencialnych hosti zaujimat’).

- Recenzie (pri vybere podniku l'udia si Coraz viac overuju, porovnavaju a hl'adaju nazory
inych uzivatelov. Recenzie su zaroven zdrojom bezplatnej spitnej vizby. Dolezité je
reagovat’ aj na negativne reakcie asnazit sa ich vhodne vyrieSit. Kompenzacia
V podobe zlavy, ¢i extra sluzby mdze nahnevaného zékaznika pozitivne prekvapit
a Vv pripade, Ze o tom napiSe na socialnych siet'ach urobi pre dané zariadenie eSte aj
reklamu zdarma).

- Kampane (Facebook nie je len sociidlna siet’ s moznostou vedenia dialogu so
zakaznikmi. Plati tu pravidlo ,,pay to play*).
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- Nabor zamestnancov (Facebook je taktiez efektivnym zdrojom pri hl'adani novych
pracovnych sil).

Dal$ou zmoznosti ako moézu pohostinské zariadenia vyuZivat socidlnu siet je nastroj
Facebooku — ,,Facebook Offers* (pripadne Claim and Offer), ktory umoznuje zariadeniam
ponuknut’ svojim fantiSikom na Facebooku zl'avy a tak ich prilakat’ do prevadzky. Dané zlavy
dostavaji uzivatelia pohodlne do mailu. Dany nastroj vSak slovenské reStauracie zatial
vyuzivaju len malo, ked’Ze gastronomicky priemysel nie je az tak zI'avam otvoreny, ked’Ze jeho
snahou je skor budovat’ lojalitu k zariadeniu nez kratkodobé zlavové ponuky. V pripade
zadujmu, pozitivom tohto nastroja je fakt, ze je od Facebooku uplne zadarmo. Facebook si
na rozdiel od inych zl'avovych portadlov neuctuje ziadne poplatky.

Orgon (2015) poukazuje na 6 sposobov ako by reStauracie mohli vyuzivat Facebook co
najefektivnejsie:

1. Pravidelné pridavanie prispevkov s inspirativanym obsahom, obrdzkami a novinkami
(P'udia vnimaju veci vizualne a je dokdzané, ze I'udi na Facebooku spajajii medzi sebou
obrazky a fotografie. Prispevky by sa mali pridavat’ pravidelne, podla planu, napr.
2-3 krat denne v kliCovych casoch a spdsobom, ktory vyvoldva nadSenie a d’alSie
zdiel'anie uzivateI'mi Facebooku ako 1 potrebu komentovat alebo ,,lajkovat* — vhodny
¢as je napr. pred vydavanim obedového menu. Vhodné je pouzivat’ mix nastrojov, ktoré
prispevky poskytuju — od aktualizacii statusov, cez fotografie jedal, az po kratke videa
70 zivota v reStauracii).

2. Zvyraznenie Specidalnej polozky na titulnej fotke Facebook stranky (Fun Page Cover
Image) — titulna fotka by mala byt miestom pre pravidelné zobrazovanie hodnotnych
informécii ako napr. Specidlna ponuka tyzdna, novd sezénna ponuka a pod. Titulni
fotku (Cover Photo) je vhodné menit’ raz alebo dvakrat tyzdenne.

3. Moznost viozit si na Facebook stranku zdlozku s obedovym menu a jedalnym listkom —
aktualizacia obedového menu a jedalneho listka na web stranke restauracie a v zalozke
na Facebooku prebieha automaticky a spravovatel’ upravuje obsah len na jednom
mieste.

4. Vyuzitie moznosti ponuknut rezervaciu pomocou facebookového ,,call-to-action
tlacitka — je to jednoduchd forma reklamy, ktora na druhej strane robi sluzbu
zakaznikom).

5. Moznost pritiahnut novych zakaznikov Ponukou na Facebooku — tento krok ponuka
moznost’ prilakat’ hosti na pripravovanu akciu, ¢i zl'avu, ktora je casovo obmedzena.
Facebook ponuka nastroj na zverejiovanie takychto pontik v podobe zadania ponuky,
pridania obrazku a ¢asového obmedzenia. Tato ponuka sa da zaroven podporit’ platenou
reklamou, aby sa zobrazila aj uZivatel'om, ktori eSte nie si fanuSikom stranky daného
zariadenia, av§ak mozu byt potencialnymi host'ami v podniku.

6. Vyuzitie nastroja ako poésobit doveryhodne — moznost zariadenia nastavit
na facebookovej stranke mapu, miesto a ohodnotenie hviezdiCkami. Taktiez je tu
moznost’ sledovat’ spatnu vazbu hosti.

2 CIEL, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Facebook ako fenomén a sti¢asne najpouzivanejSi komunikacny kanal dnesnej doby takmer
vSetkych vekovych kategorii predstavuje coraz vacsi potencidl pre marketingovych
pracovnikov. Ako sucast’ marketingu a komunikacii so stalymi ale 1 potencialnymi zdkaznikmi
pomaha tvorit’ u¢inné reklamné kampane.

Ciel'om state je poukazat’ na osobitosti, vyhody a moznosti vyuZzivania socidlnej siete Facebook
pohostinskymi zariadeniami. Prispevok poukazuje na implementaciu Facebooku na skimane;j
vzorke reStauracii v Nitrianskom regione.
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Na ziskanie a spracovanie poznatkov bola vyuzitd metdda ,,desk study* zamerana nielen
na Stadie autorov zaoberajlcich sa vyskumom problematiky socidlnych sieti ale i moznosti ich
implementacie v sektore cestovného ruchu, konkrétne v pohostinskych zariadeniach.

V ramci skiimanej problematiky bola uskutocnend analyza restauracii, ktoré boli nezavislym
hodnotenim Trendu Top vybrané ako tzv. TREND TOP Restauracie 2015 v Nitrianskom kraji.
Analyza poukazuje na vyuzivanie Facebooku ako sposobu marketingovej komunikacie
a zaroven sa opiera o Orgonovych 6 krokov efektivneho vyuzivania Facebooku popisovaného
vyssie. Nasledne bola prevedend vzajomna komparécia skimanej vzorky z pohl'adu aplikacie
facebookovych nastrojov.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

V ramci skimanej problematiky sme sa zamerali na podniky zikladného stravovania, t.].
reStauracie. Ide o pohostinské odbytové strediska, ktoré poskytuji sluzby zékladného
stravovania so Sirokou ponukou jedal a napojov.

Ako priklad cielenej marketingovej komunikdcie a moznosti efektivneho vyuzitia
marketingove] komunikacie na Facebooku boli zvolené restauracie Nitrianskeho regionu.
Vzorku tvorili restauracie, ktoré podl'a nezavislého hodnotenia Trend Top tvoria rebricek tzv.
TREND TOP Restauracii 2015 v Nitrianskom kraji (Tabul'ka 1, Obrazok 1).

Tabulka 1: Trend Top Restauracie 2015 v Nitrianskom Kraji

Poradie Restauracia (podl’a Trend Top 2015) Hodnotenie
1. Hotel Mikado**** - Rouge (Nitra) 16,5 bodov z 20
2. Hotel Zlaty kI'G¢ik**** - reStauracia (Nitra) 16 bodov z 20
3.-4. | Boccaccio Ristorante (Nitra) 15 bodov z 20
3.-4. | Hotel Astrum Laus**** - reStauracia (Levice) 15 bodov z 20
5.-6. | American Burger House (Nitra) 14 bodov z 20
5.-6. | Kastiel Mojmirovce - retaurdcia (Mojmirovce) 14 bodov z 20

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Trend Restauracie. [online]. 2015. [cit. 09. 11. 2015]. URL
adresa: <http://restauracie.etrend.sk/hodnotenie-restauracii.html?region=nitrinsky&=eval>

Obrazok 1: Trend Top ReStauracie 2015 v Nitrianskom kraji

Restauracie v Nitrianskom
kraji:

1.Hotel Zlaty kIugik*##*
restauracia (Nitra)
2.American Burger House
(Nitra)

3 Kastiel Mojmirovce
restauracia (Mojmirovce)
4.Hotel Astrum Laus*##*
restauracia (Levice)
5.Hotel Mikado**##
Rouge (Nitra)
6.Boccaccio Ristorante (Nitra)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a EZAT. [onhne] 2015. [cit. 10.11.2015]. URL adresa:
http://www.ezat.sk/assets/images/mapy/nitriansky.png
Iny pohl'ad na obl'ibenost’ danych zariadeni ukazuje Tabulka 2, ktord znazornuje rebri¢ek
skimanych reStaura¢nych zariadeni avSak kritériom hodnotenia je pocet fantSikov
na Facebooku.
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Tabul’ka 2: Rebri¢ek Trend Top resStauracii 2015 v Nitrianskom kraji podPla

poctu fanusikov na Facebooku

Poradie Restauracia (podl’a Trend Top 2015) Pocet fanusikov
1. Hotel Zlaty kla¢ik**** - reStauracia (Nitra) 5182
2. American Burger House (Nitra) 3145
3. Kastiel Mojmirovce - reStaurdcia (Mojmirovce) 1106
4, Hotel Astrum Laus**** - reStauracia (Levice) 896
5. Hotel Mikado**** - Rouge (Nitra) 344
6. Boccaccio Ristorante (Nitra) nema Facebook stranku

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Na zaklade wvysSie spracovanych 6 spdsobov efektivneho vyuZzivania marketingovej
komunikacie na Facebooku bola spracovand komparacia tychto reStauracii, do akej miery
vyuzivaju funkcie cielenej marketingovej komunikacie, ktoré im Facebook prinasa. Blizsie
vysledky su spracované v tabulke 3.

Tabulka 3: Komparacia skimanych reStauracii z pohl’adu aplikacie facebookovych

nastrojov

Hotel Hotel American

Mikado**** | Hotel Zlaty | Boccaccio | Astrum Burger | Kastiel

- Rouge klacik**** | Ristorante | Laus**** | House Mojmirovce
Pravidelné
pridavanie
prispevkov, |nie(posledny
obrazkov a prispevok
noviniek 18. 8.) ano nie ano ano ano
Specialna
poloZka na
Cover Photo nie nie nie ano nie nie
Zalozka s nie (iba
menu a ako nie (iba ako
jedalnym aktualny aktualny
listkom nie nie nie prispevok) |  4no prispevok)
"Call-to-
action™
tlacitko ano ano nie ano nie ano
Casovo nie (iba ako
obmedzena aktualny
"Ponuka" prispevok) ano nie ano nie ano
Moznost’
zobrazenie
mapy,
miesta,
hodnotenia
hviezdickami
a recenzie ano ano nie ano nie ano

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015.

Z tabul’ky 3 vidiet, ze najhorSie hodnotenie ma reStauracia Boccaccio Ristorante. Hoci patri
k poprednym gastronomickym podnikom Nitrianskeho kraja, nevyuziva vyhody Facebooku
k svojim marketingovym cielom. Hoci sa dany podnik na Facebooku nachadza, tato Gcast’ je
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iba v podobe profilu, ¢o znamena, Ze fantsikovia ,,musia poziadat’ dany podnik o priatel'stvo®,
dand aktivita sa miiia pozitivnemu uc¢inku. Z ostatnych skimanych zariadeni najlepsie obstala
reStaurdcia Hotela Astrum Laus**** v Leviciach, ktord okrem zalozky s obedovym menu
a jedalnym listkom prepojenym na web stranku resStaurdcie vyuziva vsetky skumané funkcie.

Socialne média v sucasnosti predstavuju rychly a mimoriadne efektivny néstroj komunikéacie
nielen so stalymi zdkaznikmi ale i potencidlnymi. Ich majoritnym poslanim v ramci
marketingovej komunikacie pohostinskych podnikov je zdiel'at’ textové, zvukové, ¢i obrazové
informacie, ¢i komunikovat on-line ato s moznostou bezprostrednej spitnej vizby.
Komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti dosahuje masové rozmery a je povazovana
za masovokomunika¢né médium. Marketing je dlhodoby proces a preto aktivna marketingova
komunikacia na Facebooku prinesie tspech za dlhsie ¢asové obdobie. Facebook v sticasnosti
vyznamnou mierou ovplyviiuje aj spoloCensky zivot a aktivity I'udi. Optimalizacia obsahu
facebookovej stranky pre mobilné zariadenia otvara d’alsi priestor pohostinskym podnikom byt’
eSte blizsie k svojim obdivovatel'om. So svojimi uzivateI'mi mézu byt v kontakte kdekol'vek
a kedykol'vek.

Cielom state bolo zmapovat a analyzovat vyuzivanie Facebooku vzorkou pohostinskych
podnikov v Nitrianskom kraji, ktoré boli vyhodnotené nezavislym portalom Trend Top
restauracie ako najlepsie restauracie v Nitrianskom kraji. Z vysledkov vyplyva, Ze az na jednu
reStauraciu vSetky skiimané podniky v sicasnosti tito socidlnu siet’ vyuzivaji aich pocet
fanusikov stale rastie.

Spracovana analyza tvori prvotny prieskum v tejto sfére a bude rozSirena na ostatné kraje
Slovenska. Zaroven bude doplnena o metddu ,,action research® orientovanu na sociologicky
prieskum zamerany na uzivatel'ov socidlnej siete Facebook.
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P1IVOVAR U FLEKU JAKO TURISTICKY CiL
BREWERY U FLEKU AS ATARGET OF TOURISM

Vratislay Kozak

Abstrakt: Pivovar U Fleki byl zalozen jiz v patnactém stoleti a je nejstar§Sim minipivovarem
natzemi ceské republiky. Jeho klientela se postupem casti zménila. Od intelektuali
a obroditell, pfes studenty a brigddy socialistické prace az po dne$ni pfedevS§im zahrani¢ni
navstévniky. Pivovar nabizi v sedmi mistnostech 700 mist a zahrada 500 mist. Hlavni atrakci
je samoziejmé ,,tfinactivoltové™ pivo, za kterym smétuji ptiznivci z celého svéta. V poslednich
deseti letech v Praze vzniklo né€kolik dalSich minipivovard, které jsou pro Pivovar U Fleka
vaznou konkurenci. Autor pfispévku pouzil metodu terénniho Setfeni, pozorovani a interview
S majitelem pivovaru a emeritnim sladkem. Pro udrZeni turistické atraktivity je nezbytné
inovovat marketingovou komunikaci, zvysit kvalitu poskytovanych sluZeb a rozsifit nabidku
suvenyra.

Klicova slova: Konkurence novych minipivovari. Nejstarsi minipivovar. Zména klientely.
Zvyseni konkurenceschopnosti.

Abstract: Brewery U Fleku opened in 15th century and it is the oldest microbrewery in Czech
Republic. Clientele has changed during the times. From intellectuals and resurgent s to students
and socialism work-brigade members up to the actual, mostly foreign visitors. Brewery can
offer in seven halls the place for 700 guests and another 500 at the garden. The main attraction
is, of course, ,, Thirteen|Volts Beer*, with beer-lovers following this brand from all over the
world. During the last ten years in City of Prague more microbreweries was opened, being the
serious competition for Brewery U Fleku. Author of this article used field research method,
observations and interview with the brewery owner and brew master emeritus. To sustain the
attractiveness for visitors, it is necessary to build the marketing communication, increase the
offered services quality and extend souvenirs variety.

Keywords: Change of clientele. Increasing competitiveness. New microbreweries competition.
Oldest microbrewery.

Pivovar U Fleku byl zalozen jiz v roce 1499. Je jedinym minipivovarem, ktery piezil
koncentraci priimyslu za Rakousko-Uherska i v obdobi socialistické moci. Po znarodnéni
v roce 1949 byl organiza¢né zaclenén do narodniho podniku Prazské pivovary s ro¢nim
vystavem 5 000 hl. Jeho soucasti byla restaurace se zahradou a kabaret. V roce 1991 byla
restaurace a po pul roce i pivovar U Flekl v restituci vracen rodiné Brtniktl. O rok pozdéji
vznikl druhy minipivovar v Ceské republice, a to minipivovar, penzion a hotel Pegas v Brng.
V tomto ptipad¢ se nejednalo o pfimou konkurenci, nebot’ Brno je od Prahy vzdaleno 200 km.
V soucasnosti (2016) je v Praze jiz vice nez 10 minipivovari. Vaznymi konkurenty jsou
minipivovary, které maji vlastni restauraci se zahradkou. V minulém roce byl zalozen jeden
v tésné blizkosti, a to Pivovar Nérodni v sousedstvi Narodniho divadla. Tento minipivovar
s restauraci a zahradkou nabizi n¢kolik druhti piva, ¢eska tradi¢ni jidla i zahrani¢ni speciality.
Ptes tyden i poledni menu. Aby pivovar U Flek si uh4jil pozici, musi zvysit své Usili pfedevsim
v oblasti marketingové komunikace. Tento ptispévek se zamétuje na vybér vhodnych forem
komunikace se stavajicimi i budoucimi zékazniky. Pro udrZeni turistické atraktivity je nezbytné
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inovovat nejen marketingovou komunikaci, ale i zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb a rozsitit
nabidku sortimentu, véetn¢ suvenyra.

1 ROZVOJ MINIPIVOVARU A ZPUSOBY JEJICH KOMUNIKACE

Minipivovary se zacaly strm¢ zakladat po roce 1995. V soucasnosti (2016) je jejich pocet
odhadovan na 300 a dalsi stale vznikaji. Minipivovary jsou odpovédi na produkci
pramyslovych pivovari, jejichz pivu se piezdivd ,,europivo™. Toto pivo kvasi a zraje
v cylindricko-konickych tancich, jedna se jednofazové kvaSeni, které podstatné zrychluje
technologicky proces. Klasicky lezak plzenského typu kvasi v otevienych nebo uzavienych
nadobach a zraje v lezackém sklepé 45 a vice dnd. Primyslové pivovary produkuji miliony
hektolitrGi piva roéné a maji jen omezenou moznost pripravovat pivni specidly, které se
prodédvaji v malém mnozstvi. Minipivovary mohou reagovat na aktudlni poptavku, nebot’ jejich
varky jsou v objemu stovek litr.

Nejcastéji se pivovary déli podle velikosti, kterd se udava ronim vystavem (nepiesné
produkci). Upozoriiuji, ze uvedené rozdéleni je prevzato z Velké encyklopedie piva
a neodpovida Ceskému zakonu o dani spotfebni — Dan z piva, kterd vstoupila v platnost
1.1.1998.

Tabulka 1: Rozdéleni pivovari podle velikosti

Nazev kategorie Ro¢ni Vystav Charakteristika

Homebrewer 10 litrt/1 varka | vafi si doma pro vlastni potebu
Minipivovar do 10 000 hl dodrzuje tradi¢ni postupy
Restaura¢ni pivovar do 200 000 hl zakaznik vidi, jak se pivo vafi
Regionalni pivovar do 500 000 hl regionalni charakter — znacka piva
Velkopivovar nad 500 000 hli velkovyroba, pivo je trvanlivé

Zdroj: Verhoef, 2003

,,Homebrawer*

Nebo také amatérsky sladek, je oznaeni, kterého uziva Verhoef (2003), ovSem i u nés se spiSe
vZzil pojem homebrawer, respektive homebrawering, coz v ptekladu znamena doméci vatreni
piva. Pod timto oznafenim si lze pfedstavit kohokoliv, kdo si doma wvafi pivo,
v hrncich, nebo mensSim zafizeni. Pivo neprodéavaji. OvSem tato kategorie je velmi dillezita,
jelikoz mnozi amatérsti sladci se pozdé;ji stali zakladateli minipivovart.

Minipivovar

Minipivovar je n€kde na hranici mezi konickem a komeréni vyrobou. Vafi pfevazné piva
nefiltrovand, tedy piva nestabilizovana a nepasterizovana, coz dodava pivu plnou chut
a takové pivo obsahuje vEétsi mnozstvi zdravi prospésnych latek, nez piva z priimyslovych
pivovart. Oproti t¢émto pivovarim maji také minipivovary tu vyhodu, ze diky malému objemu
vyroby se mohou rychleji ptizplisobovat aktudlni poptévce trhu a velmi pruzné na ni reagovat,
coZ jim dava konkuren¢ni vyhodu.

Restauracni pivovar

Takovy pivovar se poznd tak, Ze varna je soucasti restaurace, coz tvoii atmosféru dob, kdy pivo
vafil pfimo hostinsky. Hlavnim tGc¢elem je naldkat zakazniky, ktefi mohou zblizka vidét, jak se
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pivo vaii. Objem piva je podle pravidla ,,co se uvafi, to se vypije,“ ¢ili uvarené pivo zasobuje
danou hospodu, poptipad¢ hospody v okoli.

Regionalni pivovar

V soucasné dob¢ neni snadné stanovit hranici mezi regionalnim pivovarem a velkovyrobou.
Ve spousté pripada se stava, ze velky podnik pohlti regiondlni pivovar z diivodu zachovani
mistni znacky a charakteru daného piva.

Priimyslovy pivovar

Do této kategorie patii tzv. velkopivovary, které se rozviji uz od dob primyslové revoluce. Diky
technickému rozvoji si mohly pivovary dovolit vétsi produkei piva. Objev umélého chlazenti,
rozvoj zeleznic nebo automobilovd doprava umoznila rychlej§i pfepravu piva na véEtsi
vzdalenosti. Nejdiilezité¢jsi u téchto pivovart je vSak dodrzovat vytéznost a trvanlivost, ¢imz
muze utrpét chut’ piva. Dalsi vyhodou primyslovych pivovarii je moznost velké medialni
propagace z ditvodu dostupnych finan¢nich prostfedkli, a podpora prodeje, za kterou dostava
odbératel finan¢ni prémii za zakoupeni produktu. (Kratky, 2013)

Pivovarstvi v CR proslo od roku 2010 do roku 2012 krizi. Vystav piva poklesl téméf o 12 %
proti roku 2009. Pokles se zdiivodiiuje zejména jiz zavedenim vyssi spotiebni danég, celkovou
ekonomickou krizi, niz§im turistickym ruchem a také i niz§im kvalitnim prodejem z diivodu
chladngjiiho pocasi. Zejména z diivodu zvyseni ceny se tak v Cechach prosazuji levngjsi
varianty dovezené z Polska (Kozak 2013).

Slovenska Pluska pise o pivni krizi z hlediska snizeni exportu, které ceské pivovarnictvi zazilo
poprvé v novodobé historii v roce 2009. Jednalo se o pokles témét 11%. Jako hlavni diivod se
znovu uvadi celosvétova ekonomicka recese. Ceské pivo nabizené jako prémiové
s podstatné vyssi cenou se tak stdva méné dostupné (TASR, 2011). Jako dalsi diivod pivni krizi
se uvadi zména ve spotiebitelskych preferencich. Diive popularni pivni posezeni vysttidaly
dychanky s alkoholickymi destilaty a z nich vyrdbénymi koktejly. Hlavnim zminénym
problémem je, Ze pivovarnici si dosud neuvédomili, Ze v dneSni dobé neni uménim prodavat
pivo, ale prodat jeho znacku, identitu (MSNBC, 2011). Jednim z dlouhodobéjsich faktorti
ovlivitujicich konzumaci piva je také starnuti obyvatelstva. Pivni denik ukazuje
na piikladu Némecka, jako tfeti zemé v Zebficku konzumace piva, Ze vySsi vék obyvatelstva
a jeho nizsi ekonomicka sila ma také negativni vliv na pivni primysl (Pivni denik, 2004).

Co se pro jednoho muze jevit jako krize, pro druhé je ptilezitost. V disledku vyse uvedenych
faktori, které zpiisobily témét 15% pokles v pivnim primyslu, byly velké pivovary nuceny
najit nové technologie a zavést inovativni procesy, aby si udrzely pozici na pivnim trhu. Jednim
z vyznamnych zdrojii ndpadl se staly doposud opomijené minipivovary, které neprokazovaly
dostatecnou  konkurenceschopnost.  Vzhledem k  faktu, Ze predstavuji pouze
1 % celkové vyroby piva na izemi Cech, ziistavaly minipivovary bez vétiiho poviimnuti, a to
1 ptes jejich pocet, ktery se pohybuje kolem 300.

Minipivovary nezaostavaji a vyuZzivaji ptileZitost v neptiznivé dobé& pro priimyslové pivovary.
Zatim co velké pivovary se trapi s hledanim inovativnich produktl a zavaddénim novych
vyrobnich technologii, aby zaujaly, minipivovarim stacilo naldkat uz na jejich tradi¢ni doméaci
pivo. Nové technologie vSak predstavuji nejen riziko z hlediska ,,image®, ale jsou také finan¢né
naro¢né. Spolu se zvySenou spotiebni dani jsou spotiebitelé ochotni pfiplatit si prémiové
doméci pivo vyrabéné v minipivovarech.

Kromé jedinecné chuti se zakaznikim nabizi dokonce mnoZstvi pivnich atrakci, naptiklad
ve formé¢ pivnich 1azni ¢i exkurzi s moznosti uvateni vlastni varky. Takové vymozenosti si
velké pivovary kvili jejich podstatné mensi flexibilit¢ mohou ziidka dovolit (TaSevska, 2010).
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1.1 RozSifeny marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix je v oblasti sluzeb rozsiten jesté o dalsi klicové komponenty, které
ovlivituji to, jakym zplisobem je dana sluzba piiblizovana zakaznikiim a jak je produkt
zviditeliovan. Jedna se o lidi, procesy a materidlni prostredi.

Lidé¢ jsou nedilnou soucasti vyroby a dodavky sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Lidské
zdroje ptispivaji k diferenciaci sluzeb a mohou zvySovat, nékdy také snizovat hodnotu firmy.
Z tohoto divodu hraje vybér zaméstnancu, jejich vzdélavani, kontrola jejich prace, ale
1 motivovani vyznamnou roli pro uspéch firmy. Organizace maji za tikol stanovovat urcita
pravidla pro chovani k zakaznikiim. Ob¢ hlediska jsou dulezita pro vytvareni ptiznivych vztahi
mezi zakazniky a zaméstnanci (Kozak, 2004, s. 12).

Procesy predstavuji vSechny Cinnosti, postupy a mechanismy od vzniku vyroby sluzby az
po jeji dodani zdkaznikovi. Jedna se o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb,
V ptipad¢ minipivovarl se pivo vyrabi a pfimo cepuje hostt.

Fyzikalni prosttedi sdéluje také informace zdkaznikovi o kvalité sluzeb. Mlize mit rizné formy:
exteriér, interiér firmy, atmosféra v podniku, hudba, osvétleni, layout jidelniho listku nebo
pivniho tacku.

Vsechny néstroje marketingového mixu museji byt vzajemné kombinovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsim podminkdm neboli trhu, v naSem piipadé trhu pivnimu. Teprve pak mohou
cilené plnit svoji funkci a pfinaset synergii a efektivitu daného projektu.

Internet a online marketing
V dobé globalizace se stal internet fenoménem, ktery prosel vyznamnym rozvojem a ziskal
miliony uzivateld po celém svéte. Internet je médium, které nabizi obrovské moznosti.
Informace, které poskytuje, je mozné béhem kratké doby zménit, vylepsit a aktualizovat.
Pomoci tohoto média mohou firmy oslovovat nejen lidi z regionu, ale i z celého svéta. Dalsi
vyhodou je dostupnost 24 hodin denné. V internetovém marketingu se jedna zejména o tvorbu
webovych stranek, reklamu na internetu a obchodovani na internetu. Konkrétni podniky si
mohou vyvésit reklamu také na v§eobecnych informacnich strankach o pivu, napt. na webové
strance ,,Svét piva®.
Nova média jsou reprezentativni pro vSechny elektronické, digitalni a interaktivni média.
Socialni medialni platformy hraji stale vice rozhodujici roli pfi navazovani novych kontakt
a udrzovani stalych kontaktii. Pojem socidlni média se tyka platforem, které umoznuji
uzivatelim komunikovat v redlném case. Na rozdil od tradicnich médii mohou uZivatelé
komunikovat interaktivné (Franke, 2010, s. 596). Komunitni projekty jako Wikipedia, blogy
jako Twitter, video-stranky jako je YouTube, socialni sité jako je Facebook, virtualni svéty jako
World of Warcraft nebo socidlni virtualni svéty jako Second Life, jsou nyni svétové proslulé
socialni medidlni platformy (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 59).
»Kromé& kampani na bazi virdlniho marketingu nabizeji socidlni média dalS$i moZnosti, jak
oslovit zdkazniky. Nékteré z nich 1ze povaZovat za tradi¢ni marketingové funkce, zatimco jiné
mohou byt souc¢asti jiné ¢asti spolecnosti fizené jinymi lidmi.* (Treadaway & Smith, 2011, s.
53).
Firma miiZe efektivné vyuzivat napf. nasledujici moZnosti na socidlnich sitich:
- Stiznosti: Je mozné vynalozit veSkeré usili k wvyfeSeni dané situace, aby se
Z nespokojeného zékaznika stal zakaznik spokojeny.
- Pochvaly: Jedna se o skvélou pftilezitost, jak na firmu pozitivné€ upozornit.
- Odchozi komunikace/aktualizace/adresare: Pro nékteré uzivatele jsou socialni média jen
ur¢itym modernim adresarem.
- Zakladny fanouSkd: V minulosti vznikaly kluby k tomu, aby obchodnici mohli
pravidelné¢ komunikovat se svymi fanousky. Nyni je to mozné pfes socidlni sité
(Treadaway & Smith, 2011, s. 53-54).
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Socialni média znamenaji pro firmy obrovsky potencidl a je nepodstatné, zda se jedna
o malou nebo velkou firmu. I v pfipadé minipivovara to mize byt nizkonékladovy, ale efektivni
komunika¢ni nastroj na ziskani novych a udrzeni stalych klientli. At uz je to pro firmy
sympatické nebo ne, je nezbytné, aby se vyuzitim socidlnich médii zabyvaly. Dnesni generace
neboli Generation Y je ,,online* 24/7, neboli 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. A tento fakt je tfeba
vyuzit ve prospéch firmy.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem prispévku je vypracovat navrhy na zvySeni konkurenceschopnosti nejstarSiho
minipivovaru v Ceské republice. Piispévek shrnuje postupy a piistupy, které byly pouzity pro
zjisténi stavajiciho stavu a nasledné k vypracovani navrhii na posileni pozice pivovaru
U Fleka jako turistického cile aplikaci marketingovych nastrojii. Dal§im cilem bylo posilit
navstévnost v turisticky mén¢ atraktivnim obdobi, nebot’ nejvétsi navstévnost tohoto zatizeni
je od Velikonoc do dusi¢ek (Pamatka zemftelych a v obdobi Vanoc). Pak nasleduje 40% pokles.
Pro zpracovani a posouzeni navrhu pro zvyseni turistické atraktivity byly pouzity metody
pozorovani, interview s jednatelem a emeritnim sladkem, terénni Setfeni pii nékolika
navstévach na misté samém. Po vyhodnoceni dat byla vypracovdna analyza soucasné urovné
marketingové komunikace pivovaru U Fleki s dirazem na nabidku suvenyrii a vyuzivani
socialnich siti, a rovnéz nabizenych sluzeb v restauraci. Déle byla vypracovana SWOT analyza
nejbliz§iho konkurenta Pivovaru Narodni a SWOT analyza pivovaru U Flekii. SWOT analyza
byla ovéfena u nidhodné vybranych navstévnikii obou minipivovart, vzdy se jednalo
o soubor Sedesati osob. Pohlavi a vék respondentti byl volen tak, aby byl v souladu se slozenim
navstévnikil. Pro zpracovani tidaji byly pouzity metody analyzy a syntézy, indukce a dedukce.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

,,Historie U Fleku

Prvni pisemnd zminka o podniku se datuje do roku 1499, kdy dim koupil sladovnik Vit
Sktemenec. Pivovar U Flekt je tak jedinym pivovarem ve stfedni Evropé, kde se pivo vafi bez
ptestavky jiz vice nez 500 let. S nastupem komunismu byl podnik znarodnén. Pivodni majitelé
(rodina Brtnikt) je ziskali zpét po padu rezimu v roce 1991.

Atmosféru starobylého domu podtrhuje vyzdoba i stylové zafizeni hostinskych mistnosti
a vSech salti. Od nejproslulejsiho a osobitého salu Akademie, kde se v minulém stoleti schazely
znamé postavy ¢eské kultury, pfes Vaclavku s barevnymi vitraZemi az po Rytifsky sal upraveny
a zafizeny v romantickém duchu.

V osmi salech a na venkovni zahradce nabizi nase pivovarska restaurace posezeni pro vice nez
1 200 navstévnikda.

Pro tadu hostli jsme poutnim mistem prazskych a ¢eskych pivart. Dalsi v nés vidi turisticky
zajimavou historickou pamatku a nejznamé;jsi prazskou pivnici. Pivovar a restaurace U Fleki
je ale také mistem kulinafskych zazitkli. Personal nasi moderni kuchyné totiz uspokoji
pozadavky i téch nejvybiravéjsich gurmant nabidkou tradi¢nich staroceskych jidel.

Diky tomu je flekovska restaurace ideadlnim prostiedim k pofadani tematickych oslav, banketi,
koktejld, firemnich akei, oslav nového roku i spoleCenskych setkani. V sale Kabaret pro vas
radi ptipravime kulturni nebo hudebni program, o ktery se postarame po strance programove i
gastronomické.* (Historie u Flekti, ©2013)
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Shrnuti zavért interview s jednatelem a emeritnim sladkem pivovaru U Flekt
Interview probihalo dne 21. 5. 2015 v administrativnich historickych prostorach pivovaru
U Flekt v pratelském ovzdusi. Za pivovar U Flekt jednal osobné¢ Ivo Brtnik (jednatel s.r.0.)
a emeritni sladek a legenda ceského pivovarstvi Ivan Chramosil. Nejvyznamnéjsi zavéry
shrnuji heslovité:
- Prokazatelné zminky o pivovaru jsou od roku 1449, strop ve varn€ je z roku 1363, stale
puvodni - impregnovan by¢i krvi, v€éelim voskem a vajicky
- 8 mistnosti pivovaru U Fleki:
o Akademie
Kufr
Velky sal — harmonika
Staroceska
Jitrnice — dtive konirna
Rytitsky sal, diive kostelik, kazda zidle jina
Kabaret
o Zahrada
- Pivovar se pySni poslednim kominem v centru Prahy
- 1949 — pivovar zndrodnén, i kdyz mél méné nez 50 zaméstnancti
- 1991 — restituce restaurace a o pul roku pozdéji i pivovaru rodinou Brtnikt
- Vyrabi se pouze 13 % nefiltrovany tmavy lezak ze c¢tyf druhl sladu — cesky,
mnichovsky, karamelovy a barvici
- 1 varka tydné€ 64 hl
- 4 1idé ve vyrobé, celkem 100 zaméstnanct vcetné 40 kuchaiti
- Roc¢ni vystav pivovaru je 2 200 — 2 300 hl, za socialismu 6 000 hl
- Cena piva 0,4 1 za 59 K¢, odpovida cené piva v centru Prahy
- Maximalni ro¢ni vystav 10 000 hl (1895 byl vystav 9 500 hl. Tehdy spoluprace
s mistnimi fezniky. Donesli ¢erstvou uzeninu a zde se k ni prodavalo pivo)
- Restaurace ma 1 200 mist véetn¢ zahrady (pod stiechou 700)
- Sezobna — od Velikonoc az do dusicek, pak rapidni pokles az 40 %, nértst na Véanoce
a konec roku
- Dalsi historické vlivy na vyto¢ piva:
o 1985 — posledni spartakiada, shodou okolnosti se v tomto roce zacaly pozivat
tanky misto sudl
o 1992 — 10 000 piv pfi prilezitosti vystoupeni ROLLING STONES
o Tradi€né vice piva se vyto¢i na prvniho maje. 1972 stavba podchodu
na Vaclavském namésti, pak manifestace na Letné, nasledoval pokles vytoce
na tento svatek z ditvodu vzdalenosti Letné — pivovar U Fleka
- Byl zde zalozen FC HAJDUK SPLIT studenty UK za c. k. mocnafstvi (slavilo se
100 let)
- Kabaret je v provozu v patek nebo je vyuzivan na eventy. Je vyuzivan od padesatych
let. V CSSR pievladalo mluvené slovo, nyni pasmo pisnicek a vystoupeni v NJ a AJ
- Zména klientely — 80 % zahrani¢nich hostl, difive pfevazné Némci, dnes Japonci
a Spanélé (jen chutnaji)
- Nejvétsi konkurenti — restaurace a minipivovary se zahradkou
o Reklama m4 stanoven strop v zavislosti na trzbach
Je uveden ve vSech lakadlech pro Prahu
Plati si mapy v zahranici, aby v nich byl uveden pivovar U Flekt
Reklama na letisti v Praze i ve vybranych letadlech
Film v letadle — z Prahy ukazany Hrad¢any, Karltiv most a pivovar u Fleku
Spoluprace s cestovnimi kancelafemi

O O O O O O

O O O O O
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Znamé osobnosti — pamétni kniha

Prohlidka pivovaru a pivovarského muzea

Catering na evropskych akcich, napt. pro Brusel

Ugast ve svétovych degusta¢nich komisich v Mnichové

Dlouhé mile v Berlin¢ — za 1 den vyprodal tfidenni zasobu, 5 x az 10 x vice nez
ostatni pivovary

O O O O O

3.1 SWOT analyza nejbliZSiho konkurenta pivovaru U Fleku Pivovar Narodni
Silné stranky:
- Umisténi na frekventované Narodni tfidé — navstévy kolemjdoucich, snadnd orientace
podle mapy
- Velkoryse feseny interiér véetné klimatizace
- Nabidka vice druhi piv
- Nabidka jidel v riiznych cenovych relacich
-V pracovni dny poledni menu
- Zahradka v klidném prostiedi
Slabé stranky:
- Chybi tradi¢ni pivovarské prostiedi
- Cést turistd si restauraci jen prohlédne a hned odchazi (stava se z ni ,,priichod’ak*)
- Zahradka sousedi s matetskou Skolou, stiznosti na mozny vliv na déti
Ptilezitosti:
- ZvySujici se navstévnost Prahy zvysi i pocet klientli z fad kolemjdoucich
- Zajem o pivo z minipivovarl
- Soucasny kurs koruny (2016) podporuje domaci turistiku — vice ¢eskych ptiznivcu piva
zavita do Prahy
- Kulturni a sportovni akce pfilakaji do Prahy vice turistl, ktefi jsou potencidlnimi
navstévniky Pivovaru Néarodni
OhrozZeni:
- Posileni koruny sniZi zajem zahrani¢nich turistii o CR
- Posileni koruny zvysi zajem Cechii o zahraniéni rekreaci a dojde k poklesu tuzemské
turistiky
- Tlaky ze strany sousedici matetské skoly o uzavieni zahrady alespon v dob¢ pobytu déti

Silné stranky:

- Tradice a image pivovaru U Fleki

- Poloha v centru mésta

- Historické prostory

- Kapacita 1 200 mist

- Tradi¢ni nefiltrovany 13 % tmavy lezak

- Bohata nabidka jidel

- Nabidka exkurzi a prohlidka pivovarského muzea

- Organizace eventi a spolecenskych akci na vysoké trovni

- Zahrada se vzrostlymi stromy, které vytvaii piijemny stin i prostiedi

- Vyuziti product placementu napft. v serialu Chalupafi
Slabé stranky:

- Ulice Kifemencova se té¢Zko hleda

- Vyssi cena jidla

- Obsluha obcas ,,nestiha*“

- Malé invence v nabidce suvenyrt
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- Mala komunikace se zdkazniky na sitit FACEBOOK, pouze 1 475 fanouskt (Pivovar
a restaurace U Fleki, ©2016)
- Absence na siti TWITTER a INSTAGRAM
- Neni FAN CLUB
Ptilezitosti:
- ZvySujici se navstévnost Prahy zvysi i pocet klientii z fad turistii
- Zajem o tradi¢ni vyhlasené pivo
- Soucasny kurs koruny (2016) podporuje domaci turistiku — vice ¢eskych ptiznivcu piva
zavita do Prahy
- Kulturni a sportovni akce prildkaji do Prahy vice turistd, ktefi jsou potencidlnimi
navstévniky pivovaru U Flekt
OhrozZeni:
- Posileni koruny sniZi zajem zahrani¢nich turisti o CR
- Posileni koruny zvysi zdjem Cechil o zahraniéni rekreaci a dojde k poklesu tuzemské
turistiky
- Generace pravovérnych pivaiti vymira
- Studenti misto nav§tévy hospod sedi u internetu

Néavrhy na posileni pozice pivovaru U Fleki jako turistického cile
1. ZlepSeni orientace pro navstévniky
- Na nejblizSich zastdvkadch metra (Narodni tfida a Karlovo ndmésti) a Vaclavském
namesti vyvésit LED podsvicené navigaéni city light s udanim vzdalenosti
a fotografiemi interiéru i exteriéru
- Na pfestupni stanice metra a Hlavnim nddrazi rovnéz umistit city light
2. Skoleni personalu
- Doporucuji ¢ast personalu proskolit podle videa, které pouzivd Schweizerhaus
ve videniském Pratru. Jednd se o véEtsi restauraci, na pivo se témét necekd, jidlo je
do patnicti az dvaceti minut, rychly odnos pozitych taliii a sklenic. Piipadné
perspektivni ¢iSniky poslat do Pratru na zdokonaleni dovednosti.
3. Vyuzivani socidlnich siti
- Vést kontinudlni dialog na zdkazniky na sitit FACEBOOK
- Vyuzivat TWITTER a INSTAGRAM. Praci na socialnich sitich by se mohl vénovat
napf. studenti informatiky.
- Studenti informatiky by si zde mohli vypracovat bakalaiské nebo diplomové prace.
Ziskala by se tim studentska klientela.
4. Suvenyry — doporuceni na recesistické formy. Muz koupi darky pro celou rodinu?
- V¢jit s motivy pivovaru U Flekt
- Platéna taSka s potiskem pro odnos suvenyri
- Té&zitko ve tvaru hodin nad vchodem
- Pohlednice s pivni tématikou s vtipnymi texty ve vice jazykovych mutacich (Kozakova,
2008)
- Pohlednice by se mohly pfi urcité utraté darovat.
- Parnik s napisem U Flekt
- gély, slamak, reflexni pasky, S$ala, kalkulacka, propisovacka, flash, cokoléada,
bonboniéra
-V poslednich mé&sici roku novorocenky, opét by se mohly pfi urcité ttraté vénovat
5.Product placement
-  Dohodnout s producenty nejen ceskych filmd umisténi pivovaru U Fleki
do audiovizudlniho dila. Pfinosy product placemetu se daji hodnotit podle metodiky
Bucki a kol. (2012).
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Pivovar U Flekli je mezi pivafi pojmem a nefiltrovany 13 % tmavy lezédk je legendou.
V trznim prostifedi musi i tento restauracni pivovar bojovat o klientelu. V dobach socialismu
byla vétsina nav§tévniki z Ceskoslovenska. Po otevieni hranic je pievazna Gast klientely
ze zahranici. K tradi¢nim Némcim, ktefi jsou vyhlaseni konzumenti piva, se piipojili Japonci
a Spanélé, ktefi pivo jen chutnaji. V Praze je nékolik minipivovari a restauraci se zahradkou,
které¢ nejvice konkuruji pivovaru U Flekl. Autor clanku vyuzil dlouhodobych zkuSenosti
v oboru, a ktery v dob¢ studii Casto tento podnik navstévoval, na zédkladé vyzkumu navrhl
moznosti, aby si pivovar U Flekt udrzel pozici vyhlaseného turistického cile v Praze. Navrhy
byly rozdeleny do péti skupin: zlepSeni orientace pro navstévniky, skoleni personalu, vyuzivani
socidlnich siti, recesistické formy suvenyrti, product placement. Uvedené navrhy nejsou
finan¢n€ naro¢né a pusobeni na socidlnich sitich umozni oslovit zajimavy segment trhu —
studenty vysokych skol, kterych je v Praze nékolik set tisic.
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TRHOVY PODIEL NAVSTEVIKOV Z RUSKY HOVORIACICH KRAJIN

NA CESTOVNOM RUCHU V SLOVENSKEJ REPUBLIKE

MARKET SHARE OF THE TOURISTS FROM RUSSIAN SPEAKING COUNTRIES ON SLOVAK TOURISM
MARKET

Jana Kucerovd, Elena Sebova

Abstrakt: Poznanie dopytu v cestovnom ruchu a segmentov trhu je vychodiskom pre stanovenie
spravnych nastrojov marketingu. Cielom state je poukazat’ na vztah medzi vyvojom trhového
podielu navstevnikov Slovenska z rusky hovoriacich krajin v rokoch 2004 — 2014 a vyvojom
priemernej mesacne] mzdy vtychto krajinach. V stati testujeme hypotézu, v ktorej
predpokladédme, Ze trhovy podiel ndvstevnikov z rusky hovoriacich krajin (Ruska federacia,
Bielorusko a Ukrajina) je vyrazne ovplyvneny vyvojom prijmov vo vysielajucej krajine.
Hypotézu overime pomocou programu SPSS Pearsonovym korelacnym koeficientom, ktorym
ur¢ime mieru zavislosti medzi priemernou mesacnou mzdou v skimanych krajinach
a navstevnostou Slovenska. Relativne vysokd priama zavislost medzi uvedenymi
ukazovatelmi dokazuje, ze navStevnost’ cielového miesta nemusi byt ovplyvnena len
marketingovymi aktivitami krajiny, ale vyrazne zavisi od makroekonomického vyvoja
Vv krajinach zdrojovych trhov.

Klucové slova: 1.Bielorusko 2.Cestovny ruch 3.Ruska federacia 4.Slovensko 5.Trhovy podiel
6.Ukrajina.

Abstract: The proper marketing is based on the knowledge of the tourism demand and target
groups and influencing factors. The objective of the paper is to identify the relationship between
the market share of the visitors from Russian speaking countries (Russia, Belaruss, Ukraine) on
the tourism market in Slovakia and its development in the period 2004 — 2014 and the
development of the average incomes of the inhabitants of these generating markets. We test the
hypothesis, that this share is highly influenced by the development of the average income of
the inhabitants in these countries. The hypothesis is verified by means of SPSS software and
Person Chi-sqaure test. There is relativelly high direct dependance between these indicators,
means the number of visitors from Russian speaking countries in Slovakia is not influenced just
by marketing of the destination in these countries, but is highly dependend on the development
of the macroeconomic situation in source market countries.

Keywords: 1.Belaruss 2.Market share 3. Russia 4.Tourism 5.Slovakia 6.Ukraine.

Poznanie dopytu v cestovnhom ruchu a faktorov, ktoré ho ovplyviuji, ako aj poznanie
jednotlivych segmentov trhu je vychodiskom pre stanovenie spravnych nastrojov marketingu
Stcast'ou marketingu je skimanie trhu a marketingovy vyskum. Jeho sucastou je aj stanovenie
velkosti trhu a trhového podielu jednotlivych segmentov trhu. Trh sa d& segmentovt
z viacerych hladisk, jednym z kritérii segmentécie trhu je geografické hl'adisko, kedy trh
Clenime podl'a miesta bydliska navstevnika v cestovnom ruchu. Prispevok je zamerany na
navstevnikov z rusky hovoriacich krajin (Ruské federacia, Bielorusko a Ukrajina) a stanovenie
trhového podielu navstevnikov z tychto krajin v cestovnom ruchu Slovenska na zaklade
vypracovanej metodiky, ktora aplikuje vSeobecnu tedriu stanovenia trhového podielu na urovni
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podniku na podmienky cielovych miest cestovného ruchu s vyuzitim matematicko —
Statistickych metdd, identifikuje vyvoj velkosti trhu a trhovy podiel za obdobie rokov 2004 —
2014.

1 NAVSTEVNIK V CESTOVNOM RUCHU A VYSKUM TRHU

Uplatilovanie marketingovych nastrojov je neoddelitelnou zlozkou spravneho fungovania
cielového miesta cestovného ruchu, preto moézeme marketing charakterizovat ako proces
nepretrzitého skumania trhu, potrieb néavstevnikov, novych trendov, ponuky konkurencie,
ap. Drucker (2006) uvadza, ze zakladom podnikania je zdkaznik, vd’aka ktorému podnikanie
existuje a ktory dava zamestnanie. V cestovnom ruchu sa zakaznikom rozumie jednotlivec
alebo institucia, ktora rozhoduje 0 nakupe, pouzivani alebo spotrebe produktu a navstevnikom
cestovného ruchu je kazdy, kto uspokojuje svoje potreby pocas cestovania a pobytu mimo
miesta trvalého bydliska spotrebou statkov a sluzieb cestovného ruchu (Gucik, 2010).
Nositelom dopytu, subjektom cestovného ruchu, je teda navstevnik. Cielom marketingu je
poznat’ navstevnika a porozumiet’ mu tak dobre, ze mu ponukané produkty budii vyhovovat
do takej miery, aby ich akceptoval apozadoval na uspokojenie svojich potrieb (Dado,
Petrovicova, Kostkova, 2006). Vysledky marketingového skiimania je mozné vyuzit
na tvorbu jedinecného marketingového mixu ako aj na strategické rozhodnutia cielového
miesta cestovného ruchu, pri€om vnatornu Strukturu komunikacného mixu je potrebné vytvarat
pre konkrétny produkt vo vzt'ahu ku komunikaénym cielom, ktoré¢ vyplyvaji z marketingovych
cielov (Marakova, 2009).

Presné definovanie ndvstevnika, pre spracovanie tohoto prispevku, si vyzaduje komplexnejsi
pohl’ad na rozliSenie medzi pojmom navstevnik, spotrebitel’ a zadkaznik, pretoZe existuju ro6zne
pristupy k vymedzeniu tychto pojmov. Taborecka-Petrovicova (2011) uvadza, ze spotrebitel je
Sir$i pojem, zahtiia akikol'vek spotrebu, tj. aj spotrebu tovarov a sluzieb, ktoré sdm nenakupuje.
Zakaznik je uzsi pojem a rozumie sa nim len osoba, ktora na zaklade vlastnej vole objednava,
nakupuje a plati (Komarkova a kol., 1998, In: Taborecka -Petrovic¢ova, 2011, s. 18). S tymto
konstatovanim sa nemozeme stotoznit,, pretoze v cestovnom ruchu existuje nielen detailnejsie
rozliSenie zdkaznikov, ale aj spotrebitel’ je chapany ako konecny €lanok procesu spotreby, tj.
sam spotrebuva tovary, statky a sluzby.

V praxi cestovného ruchu pri definovani navstevnika vychddzame zo zdverov medzinarodnej
konferencie OSN o statistike cestovného ruchu, ktoré vychadza z pojmu cestujici a tych deli
na dve skupiny. Cestujuci, ktori si zahriiovani do Statistiky a cestujuci, ktori nie st zahriiovani
do statistiky cestovného ruchu. Prvii skupinu tvoria navitevnici, ktorych podla dizky pobytu
mimo miesta trvalého bydliska za ucelom oddychu, regeneracie pracovnych a duSevnych sil
alebo poznavania, d’alej ¢lenime na stalych obyvatel'ov, turistov na dovolenke, kratkodobych
turistov a vyletnikov. Do druhej skupiny patria cestujuci, ktori nie st zahrfiovani do Statistiky
cestovného ruchu, tj. tranzitni cestujuci, pracovnici v pohranici, doasni migranti, ko€ovnici,
uteCenci, prislusnici armady v zahrani¢nych posadkach, diplomati a predstavitelia konzulatov.
Néavstevnik v cestovnom ruchu podla tohto vymedzenia plni funkciu spotrebitel'a, pretoze
podla Gucika a kol. (2004) je spotrebitel’ Clovek, ktory spotrebuva hmotné statky a sluzby
ziskané na trhu. V tejto suvislosti je pojem navstevnik totozny s pojmom individualny
zékaznik, pretoze sdm nakupuje statky a sluzby cestovného ruchu na svoju vlastni konecnu
spotrebu a spotrebu ¢lenov domacnosti, je teda spotrebitel. V praxi existuje aj pojem
intitucionalny zakaznik, ktorého vSak nie je mozné stotoziiovat’ s pojmom navstevnik, pretoze
aj ked nakupuje statky a sluZzby cestovného ruchu, nie je ich konecnym spotrebitel'om.
InStituciondlny zdkaznik nakupuje sluzby cestovného ruchu pre svojich zamestnancov alebo
hosti a sam ich nespotrebuva.

Tvrdoniova (2006) uvadza zadkladné charakteristiky individudlneho spotrebitela tak,
zZe sa jedna o jednotlivca, ktory prostrednictvom cestovného ruchu uspokojuje osobné potreby,
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pricom spiiia podmienky G¢asti na cestovnom ruchu a predmetom jeho spotreby je produkt
cestovného ruchu. Doplnenim tejto definicie konStatujeme, ze individualny zdkaznik
cestovného ruchu je ekvivalentom pojmu spotrebitel’ v cestovnom ruchu. Vzhl'adom k tomu, ze
Vv cestovnhom ruchu je spotrebitel nositel dopytu a navsStevnik plni funkciu spotrebitela
kone&nou spotrebou statkov a sluZieb, pouZivanie pojmu navstevnik spina kritéria racionality.
Stredobodom pozornosti kazdého cielového miesta je navstevnik ako spotrebitel’ a jeho dopyt.
Produktom cestovného ruchu sa rozumie vsetko, o sa ponuka na trhu cestovného ruchu a ma
schopnost’ uspokojit’ potreby navstevnikov a vytvorit’ tak komplexny subor zazitkov.
Navstevnikom sa rozumie staly obyvatel’, turista a vyletnik, pricom turistu delime na turistu
na dovolenke a kratkodobého turistu. Navstevnik si vybera medzi dvoma formami cestovania,
organizovanou formou, prostrednictvom cestovnych kancelarii a agentur alebo individualne.
Pre potreby spracovania prispevku sa zameriame na turistov, tj. jednu zo skupin navstevnikov
podla rozdelenia zo Statistického hl'adiska, a to tych, ktori pocas pobytu na Slovensku
vyuzivaju Statisticky sledované ubytovacie zariadenia, pretoze tato skupina je Statisticky
relevantnejSie vyhodnotiteI'na a poskytuje obraz o skuto¢nom zaujme o Slovensko ako cielové
miesto zo strany rusky hovoriacich navstevnikov.

Vyskum dopytu je mozné realizovat’ v dvoch rovindch. Skimanie dopyt-trh je zamerané
na potencialnych a cielovych névstevnikov, ktori si moézu zakapit’ dané mnozstvo produktov
a sluzieb cestovného ruchu v urcitej oblasti za danych podmienok. V tomto zmysle sa trh chape
ako skupina navstevnikov v Specifickej geografickej oblasti. Ide 0 navstevnikov, pre ktorych
st uzitky poskytované danym stiborom produktov alebo sluzieb relevantné (Richterova a kol.,
2007). Existuje niekol’ko poldh, v ktorych sa tento dopyt méze nachadzat’, napr. negativny,
nulovy, latentny, klesajici, nadmerny dopyt, ap. Skimanie dopyt - firma je skiimanie podielu
podniku na dopyte trhu v zavislosti od jeho marketingovych aktivit. Podiel cielového miesta
na dopyte trhu zdvisi od toho, ako vnimaji ndvstevnici produkty, sluzby, ceny, znacku,
distribuciu a komunikaciu daného cielového miesta, kol’ko produktov a sluzieb daného
cielového miesta nakupuju v porovnani s konkurenciou. Dopyt v cestovnom ruchu mézeme
¢lenit’ podla niekol'kych hladisk. Gucik (2010) uvadza, Ze rozliSovanie dopytu v cestovnom
ruchu ma vyznam z hladiska skiimania uspokojeného alebo potencialneho dopytu a v jeho
prognézovani a kazda zmena v dopyte je prejavom spravania sa navstevnikov v cestovnom
ruchu. Z makroekonomického hladiska je uréujuci efektivny agregatny dopyt vsetkych
navstevnikov v cestovnom ruchu, tj. kipyschopny dopyt kryty kipnym fondom. Reélny je
dopyt po konkrétnych produktoch cestovného ruchu, potencialny suvisi s odlozenou ¢astou
prijmov na nékup produktov cestovného ruchu v budicnosti.

2 CIEL’, MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Richterova a kol. (2009) uvadza, Ze zdmerom kvantitativneho sktimania trhu je odhadnut’
trhovy dopyt formou komplexnych Studii alebo Studii minimélneho dopytu. Cielom Stadie
minimalneho dopytu je ziskat’ informdcie o opodstatnenosti vstupu na novy trh, tj. otom,
¢i na novom trhu existuje dopyt, alebo nie. V pripade, ze ano, skimanim mdzeme ziskat
informacie o jeho velkosti, Struktare, potencidle rastu, ap. Vychadzajic z tejto myslienky
konStatujeme, Ze ak existuje na skimanom trhu dopyt po sluzbach cestovného ruchu
na Slovensku, existuje aj ponuka tychto sluZieb a podl'a principov §tidii miniméalneho dopytu
je mozné existujuci dopyt merat’. Studie vychadzaju z predpokladu, Ze existuje dolna hranica
poctu navstevnikov, teda minimalny rozsah dopytu, kedy by cielové miesto cestovného ruchu
malo zvazit' uplatiovanie marketingovych nastrojov na danom trhu za ucelom oslovenia
vybranej ciel'ovej skupiny navitevnikov. Stidie minimalneho dopytu s primarne zamerané
na identifikaciu velkosti trhu, niektoré udaje st v§ak pouZite'né aj pre ostatné charakteristiky
trhu. Komplexné stadie charakterizuji vel'kost trhu, vyvoj trhu, Struktiru trhu a trhovy podiel
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navstevnikov vo vztahu k produktu. Velkost' trhu mozeme kvantifikovat mnozstvom
predanych jednotiek, celkovou hodnotou predaja, po¢tom potencidlnych navstevnikov alebo
poctom predanych spotrebitel'skych jednotiek. Pri merani vel'kosti trhu prichadzaju do uvahy
naturdlne a hodnotové jednotky vykonu, ako aj jednotky subjektov trhového dopytu. Skimanie
trhu spravidla obsahuje zistenie spotreby v predchadzajucom obdobi, odhad spotreby
Vv aktualnom obdobi a odhad spotreby v dlh§om ¢asovom horizonte (Richterova a kol., 2009, s.
35).

Velkostou trhu rozumieme velkost' potencidlneho dopytu, suhrn vsetkych existujicich
a potencidlnych zékaznikov, ktorého znalost’ je potrebna pre urCenie minimalneho podielu
na trhu. V pripade navstevnikov zrusky hovoriacich krajin, velkost' trhu sa rovna poctu
obyvatel'ov v skimanych krajinach, Ruskd federacia, Bielorusko a Ukrajina. Jakubikova
(2012) uvadza, ze velkost’ trhu zavisi od poctu kupujtcich, ktori mozu reagovat’ na urcita
trhova ponuku pri zachovani podmienky, Ze maji o produkt zaujem, maji peniaze a maju
moznost si produkt kupit. V suvislosti s potencidlnymi a existujicimi navstevnikmi
v cestovnom ruchu sa toto tvrdenie javi viac ako vyjadrenie potencialu trhu, pretoZe pocet
kupujucich, ktori mézu reagovat’ na urciti trhova ponuku pri zachovani podmienky, ze maju
0 produkt zdujem, majl peniaze a maji moznost’ si produkt kuapit’, je nizsi ako pocet obyvatel'ov
v krajine, ktory chapeme ako velkost’ trhu.

Cielom state je poukazat’ na vzt'ah medzi vyvojom trhového podielu navstevnikov Slovenska
z rusky hovoriacich krajin v rokoch 2004 — 2014 a vyvojom priemernej mesa¢nej mzdy v tychto
krajinach. V stati testujeme hypotézu, v ktorej predpokladame, ze trhovy podiel navstevnikov
z rusky hovoriacich krajin (Ruska federacia, Bielorusko a Ukrajina) je vyrazne ovplyvneny
vyvojom prijmov vo vysielajicej krajine.

Pre urcenie velkosti trhu, trhového potencidlu atrhového podielu pouzijeme spojenie
navstevnik - cielové miesto. Predmetom skiimania je trhovy podiel navstevnikov z rusky
hovoriacich krajin, ¢o je percentualne vyjadrenie z celkového poctu navstevnikov, ktori
si vybert cielové miesto Slovensko. Na zaklade sekundarnych $tatistickych tidajov tento podiel
dokazeme urcit’, ale idaje su uvadzané len v pocte osdb a urcuju sa vo vztahu k celkovému
poc¢tu navstevnikov Slovenska. Trhovy podiel je tak vyjadrenim urcitého poctu osob
z celkového poctu navstevnikov.

Hypotézu, ktora predpokladd, Ze trhovy podiel navstevnikov zrusky hovoriacich krajin
Vv cestovnom ruchu Slovenska je vyrazne ovplyvneny vyvojom prijmov vo vysielajicej krajine
overime pomocou programu SPSS Pearsonovym korelaénym koeficientom, ktorym urcime
mieru zavislosti medzi priemernou mesacnou mzdou v Bielorusku, Ruskej federacii a na
Ukrajine v rokoch 2004 - 2014 anavstevnostou Slovenska. Pocet navstevnikov z rusky
hovoriacich krajin ziskame z oficialnych Statistik. Trhovou kapacitou vyjadrenou v pocte osdb
rozumieme pocet ubytovanych navstevnikov, ktori navstivili Slovensko v obdobi jedného roka.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

V hypotéze predpokladame, Ze trhovy podiel navstevnikov z rusky hovoriacich krajin je
vyrazne ovplyvneny vyvojom prijmov v tychto krajinach. V tabulke 1,2 a 3 je uvedeny vyvoj
priemernej mesacnej mzdy v Bielorusku, Ruskej federacii a na Ukrajine v obdobi 2004 — 2014,
z ktorych vyplyva, Ze priemerna mesacnd mzda méa od zaliatku sledovaného obdobia
vo vSetkych krajinach rastuci trend, v Bielorusku je to v priemere 0 22,4 %, v Ruskej federacii
0 6,67 % a na Ukrajine 0 9,06 % ro¢ne.

Velkost' prijmov vplyva na spotrebitel'ské spravanie navstevnikov v cestovnom ruchu nielen
pocas spotreby produktov a sluzieb, ale aj v rozhodovacom procese pri vybere cielového
miesta. Je preto dolezité poznat’ mieru tejto zavislosti, aby bolo mozné jednoduchsie uplatnit’
nastroje marketingového mixu. V tabul’ke 4 je uvedeny vyvoj poctu navstevnikov z Bieloruska
Vv obdobi rokov 2004 az 2014, ktory v sledovanom obdobi dosahuje priemerny medzirocny
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narast 020 % okrem roku 2009, kedy dochédza k poklesu poctu navstevnikov o 27,6 %
V porovnani s predchddzajucim rokom 2008. Domnievame sa, ze tento pokles mohol byt
sposobeny prejavujucou sa hospodarskou krizou, ale v pripade Slovenska aj prijatim jednotnej
eurdpskej meny EUR a stcasnym poklesom kurzu Bieloruského rubla, ¢im sa Slovensko stalo
pre navstevnikov z Bieloruska relativne drahou destinaciou. Podiel navstevnikov z Bieloruska
na cestovnom ruchu Slovenska sa v sledovanom obdobi pohyboval v intervale od 0,13 —
1,36 %, pri¢om najvyssiu hodnotu dosahoval v roku 2014 a najnizsiu v roku 2004 a 2005.
Vyvoj poétu navstevnikov v cestovnom ruchu Slovenska z Ruskej federacie je uvedeny
v tabul’ke 5, na zaklade ktorej konStatujeme, Ze ma kolisavy charakter. V rokoch 2006, 2009
a 2014 doslo k poklesu poc¢tu navstevnikov v priemere 0 12 % Vv porovnani s predchadzajucim
rokom, pri¢om najvacsi pokles nastal v roku 2014 v porovnani s rokom 2013. V rokoch, kedy
doslo k rastu poctu navstevnikov z Ruskej federacie, sa tento rast pohybuje vo vyske 19,3 %.
V priemere V sledovanom obdobi evidujeme mierny pokles celkového poctu navstevnikov
z Ruskej federacie 0 0,05 %. Podiel navstevnikov z Ruskej federdcie na celkovom pocte
zahrani¢nych navstevnikov Slovenska je v intervale od 1,21 % v roku 2006 do 3,26 % v roku
2013.

Najvacsi podiel navstevnikov z rusky hovoriacich krajin dosahuju navstevnici z Ukrajiny.
Ich podiel na celkovom pocte navstevnikov zo zahranicia je 4,79 % v roku 2014 a najnizsi
1,3 % vroku 2004. Vyvoj navstevnosti vrokoch 2004 — 2014 ma podobne, ako
v pripade Ruskej federacie, kolisavy priebeh. V rokoch 2008, 2009 a 2014 dosiahol priemerny
pokles navstevnosti urovenn 26 % v porovnani s predchadzajicim obdobim. Priemerny rast
Vv sledovanom obdobi je vo vyske 13,5 %.

Na zéklade ziskanych udajov o vyske priemernej mesacnej mzdy v jednotlivych skimanych
krajinach a poéte navstevnikov v cestovnom ruchu Slovenska z rusky hovoriacich krajin sme
predpokladali, Ze medzi tymito javmi existuje zavislost. Na hladine vyznamnosti 5 % sme
pomocou Statistického softvéru SPSS, verzia 19.0 zistili, Ze medzi vyskou priemernej mesacnej
mzdy a navstevnostou v cestovnom ruchu Slovenska existuje zavislost.

Na potvrdenie alebo zamietnutie predpokladu sme vyuzili Pearsonov korelacny koeficient.
Po vyhodnoteni udajov konStatujeme, Ze medzi vySkou priemernej mesacnej mzdy
Vv Bielorusku, Ruskej federacii a na Ukrajine a po¢tom navstevnikov z Bieloruska, Ruskej
federacie a Ukrajiny, existuje vel'mi silnd priama zavislost’, o znamena, ze ak rastie vyska
priemernej mzdy v sledovanych krajinach, rastie aj pocet navstevnikov v cestovnom ruchu
Slovenska v sledovanom obdobi. NajsilnejSia zavislost' sa prejavila v Ruskej federacii, kde
korelaény koeficient dosiahol hodnotu 0,903, v Bielorusku 0,899 ana Ukrajine 0,732.
Z uvedeného vyplyva, Ze cielové miesta cestovného ruchu by mali vykondvat vyraznejSie
marketingové aktivity na zdrojovych trhoch, ktoré v budlicnosti zaznamenaji vyraznejsi rast
prijmov obyvatelstva. Relativne vysokd priama zavislost medzi néavtSevnostou krajiny
a priemernou mzdou v krajine zdrojového trhu dokazuje, ze navstevnost' cielového miesta
nemusi byt ovplyvnena len marketingovymi aktivitami krajiny, ale vyrazne zavisi
od makroekonomického vyvoja v krajinach zdrojovych trhov.
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ZAVER

Rusky hovoriaci navstevnik je pre cestovny ruch na Slovensku vel'mi zaujimavy nielen vd’aka
relativne velkému trhu, ale aj kvoli dlhodobému politickému a spolocensko — kultGrnemu
vyvoju tychto krajin v minulosti. Slovensko ako stdast’ byvalého Ceskoslovenska je pre
vacsinu obyvatelov tychto krajin zname. Poznat' navsStevnika, vediet ho charakterizovat
a urcit’, ¢o ma alebo nema rad pocas spotreby produktov a sluzieb cestovného ruchu, je illohou
marketingu. V prispevku sme testovali hypotézu, v ktorej sme predpokladali, Ze vyvoj trhového
podielu navstevnikov z rusky hovoriacich krajin je ovplyvneny vyvojom priemernej mzdy
Vv tychto krajinach. Analyzovali sme vyvoj priemernej mesac¢nej mzdy v Bielorusku, Ruskej
federacii ana Ukrajine v obdobi 2004 - 2014, ako aj pocet navstevnikov v ubytovacich
zariadeniach na Slovensku, aby sme zistili, i existuje zavislost’ medzi priemernou mesacnou
mzdou navstevnika zrusky hovoriacich krajin a poftom navstevnikov v ubytovacich
zariadeniach na Slovensku. Pomocou programu SPSS sme zistili, Ze existuje priama vel'mi silna
zavislost medzi tymito dvoma veli¢inami, teda Zze priemerna mzda navstevnikov z rusky
hovoriacich krajin priamo vplyva na ich navstevnost” Slovenska. Vyvoj poctu navstevnikov
z Bieloruska v rokoch 2004 — 2014 dosahuje priemerny ro¢ny narast priblizne o 20 %, z Ruskej
federacie evidujeme mierny pokles az Ukrajiny nérast priblizne o 13,5 %. NajsilnejSia
zavislost medzi vyvojom priemernej mzdy a navstevnostou Slovenska sa prejavila v Ruskej
federacii, kde korelaény koeficient dosiahol hodnotu 0,903, v Bielorusku 0,899 a na Ukrajine
0,732. Vysledky nasho skimania sucasne dokazuji urcité obmedzenia pri skimani trhu
s vyuzitim kvantitativnych metdd. Pocet navstevnikov cielového miesta cestovného ruchu nie
je ovlyvneny len vyvojom prijmov obyvatelstva v krajinach zdrojovych trhov, ale aj inymi
faktormi, ktoré vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie navstevnikov v cestovnom ruchu. Preto sa
v naSom dalsom vyskume budeme venovat charakteristike spotrebitel'ského spravania
navstevnikov Slovenska z rusky hovoriacich krajin s vyuZzitim kvalitativnych metod skimania
trhu cestovného ruchu.
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PRISTUPNOST PAMATEK UNESCO PRO ZDRAVOTNE POSTIZENE
NAVSTEVNIKY V CESKE REPUBLICE

ACCESSIBILITY OF UNESCO HERITAGE FOR DISABLED VISITORS IN THE CZECH REPUBLIC

Ivica Linderova

Abstrakt: Pocet navstévnikli cestovniho ruchu se zdravotnim postizenim neustdle nartista.
Ptispévek se zabyva tzv. piistupnym cestovnim ruchem a informuje o moznostech navstévy
kulturné-historickych atraktivit osobami se zdravotnim postizenim ¢i omezenou schopnosti
orientace. Pfispévek vénuje pozornost piistupnosti pamatek kulturné-historického dédictvi
UNESCO v Ceské republice. Cilem piispévku je analyzovat piipravenost téchto atraktivit
na poskytovani sluzeb osobam se zdravotnim postizenim. Vyzkum probihal v letech 2014
az 2015, pfitom bylo vyuzito jak sekundarnich zdroji dat, tak i terénniho Setfeni. Z vysledkil
vyplyvaji nékteré nedostatky pii zabezpeceni sluzeb osobam se zdravotnim postizenim.
Nejcastéji souvisi s nemoznosti stavebnich Uprav historickych budov a nedostate¢nou
vybavenosti pro poskytovani sluzeb osobam se zrakovym postizenim.

Klicova slova: 1.Bezbariérovost 2.Design pro vSechny 3.Socialni cestovni ruch 4.Zdravotni
postizeni.

Abstract: The number of visitors with disadvantages increases. These people belong to
a growing market segment in tourism also due to aging of population. In this context, the paper
deals with accessible tourism and it informs about requirements of disabled visitors
on cultural activities. The paper focuses on the accessibility of the UNESCO cultural and
historical heritage in the Czech Republic. The aim of the paper is to analyse readiness
of UNESCO attractions to providing services for disabled visitors. The research was conducted
in years 2014 and 2015 and we used primary and secondary research. We can state, that the
problem of cultural and historical attractions is ignoring of requirements of sensually
disadvantaged persons.

Keywords: 1.Accessibility 2.Disability 3. Social Tourism 4.Universal Design.

Cestovni ruch a cestovani zdravotné postizenych ¢i znevyhodnénych osob je stale aktualnéjSim
tématem nejen v ramci poskytovani sluzeb ubytovacich zatfizeni, ale také v dopravnich
sluzbach a zajisténi aktivniho vyuzivani volného casu téchto osob pii navstéveé destinace.
Z progndz populacniho vyvoje vyplyva rist poctu osob v seniorském véku, a tedy 1 nartist poctu
osob se zdravotnim znevyhodnénim. Destinace si uvédomuji ekonomicky piinos orientace na
tuto skupinu navstévniki, zejména z divodu jejich loajality a cestovani s doprovodem. Navic
orientace na cestovni ruch osob se zdravotnim postizenim umoziuje zmirnit sezonni vykyvy
a zachovat ¢ast pracovnich mist i v mimosezénnim obdobi. I proto je vétsi pozornost vénovana
zptistupniovani kulturné-historickych pamatek, ptirodnich pamatek i spoleCensko-kulturnich
zafizeni cestovniho ruchu.

1 CESTOVNI RUCH OSOB SE ZDRAVOTNIM POSTIZENIM

Cestovni ruch osob se zdravotnim postizenim je soucésti tzv. socidlniho cestovniho ruchu.
Orientace destinace na socialni cestovni ruch je pfitom jednou z moznosti zmirnéni sezénnich
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vykyvi a prodlouZeni turistické sezony. Ne&ktefi autofi, napi. Higgins-Desbiolles (2006),
McCabe (2009), Minnaertova (2014), Maitland and Miller (2009) chépou socidlni cestovni ruch
jako nastroj zvySovani kvality Zivota osob se zdravotnim postizenim a zdiraznuji pozitivni
dopad tcasti na cestovnim ruchu na obnovu fyzickych a dusevnich sil (Linderova, 2015).
V soucasnosti patii socialni cestovni ruch k jednomu z nejdiskutovanéjSich témat na evropské
urovni. Podle Minnaertovej (2014) je socialni cestovni ruch druhem cestovniho ruchu, ktery
podporuje ucast ekonomicky ¢i jinak znevyhodnénych osob na jeho aktivitach. Cazes (2000)
chape socidlni cestovni ruch jako komplexni jev umoziujici cestovani osobam
se znevyhodnénim. Pfitom respektuje pravo na dovolenou, zakldda se na neziskové bazi
a hodnoti socialni a finan¢ni situaci potencialnich ucastnikd. Cilem socialniho cestovniho ruchu
je podle Cazese (2000) aktivni vyuziti volného Casu a kulturni rozvoj jeho ucastniki.
Jednotlivi autofi zduraznuji (McCabe, 2009, Johnson, 2013):
- transformaci moznosti socialniho citéni do cestovniho ruchu (Higgins-Desbiolles, 2006),
- rovnost pfistupu a moznosti ucasti na cestovnim ruchu pro vSechny (Minnaertova, 2014,
Quinn, Griffen & Stacey, 2010),
- socialni, individudlni ale také ekonomické vyhody tak pro ucastniky jako i destinaci, které
vyplyvaji z G¢asti na socidlnim cestovnim ruchu (Minnaertova, Maitland, & Miller, 2009).
V praxi se socialni cestovni ruch orientuje na Ctyfi zékladni cilové skupiny, a sice seniory,
socialné znevyhodnénou mladez, rodiny s nizkym piijmem a v neposledni fadé na osoby
se zdravotnim postizenim.
Evropska unie v souvislosti se socialnim cestovnim ruchem pouziva oznaceni ,,cestovni ruch
pro vSechny*. Tento pojem je mozné chéapat v nékolika rovinach. V kontextu socialni politiky
statu zdaraziiuje potiebu zpfistupnéni moznosti Ucastnit se cestovniho ruchu, ¢i dovolené
pro osoby s nizkym ptijmem, jindy je chapan v souvislosti s uspokojovanim potieb zdravotné
postizenych navstévniki (Leidner, 2006). Pokud se tedy chceme zabyvat potfebami zdravotné
postizenych osob pfi ucasti na cestovnim ruchu, je vhodnéj$i mluvit o tzv. pfistupném
cestovnim ruchu.
Cilem ptistupného cestovniho ruchu neni tvorba specializovanych a od¢lenénych sluzeb
pro osoby se zdravotnim postiZzenim, ale jejich tplna integrace do Zivota spole¢nosti. Na Grovni
Evropské unie by se tedy mélo jednat o spojeni obchodné-podnikatelskych aspektt politiky
cestovniho ruchu s aspekty socidlni politiky zaloZené na dodrZzovani zakladnich lidskych prav
podle OSN. Na evropské i narodni urovni by mély byt podporovany cile a néstroje k dosazeni
alespoii ¢astecné debarierizace cestovniho ruchu (Leidner, 2006).
Ptistupny cestovni ruch je tedy druhem cestovniho ruchu, ktery zahrnuje spolupraci vSech
zainteresovanych subjektl a umoZiluje osobam se zdravotnim postizenim a omezenou
schopnosti pohybu a orientace fungovat samostatné, distojné a vyuzivat produkty a sluzby
cestovniho ruchu ve stejném rozsahu jako jinym navstévnikam [14].
Vymezeni ptistupného cestovniho ruchu podle Severské rady politiky zdravotniho postizeni
(Nordic Council on Disability Policy) zduraznuje, ze kazdy bez ohledu na své zdravotni
omezeni by mél mit ptilezitost cestovat, navstivit zeme, destinace nebo atraktivity, o které jevi
zajem (Leidner, 2006).

1.1 Zdraveotni postiZeni

Podle zakona €. 108/2006 Sb. (§3, pism. g) o socialnich sluzbach je zdravotni postiZzeni chapano
jako télesné, mentalni, duSevni, smyslové nebo kombinované postizeni, jehoZz dopady ¢ini nebo
mohou ¢init osobu zavislou na pomoci jiné osoby.

Za zdravotné postizenou povazujeme takovou osobu, jejiz télesné, smyslové anebo duSevni
schopnosti ¢i duSevni zdravi jsou odliSné od typického stavu pro odpovidajici veék a lze
opravnéné predpokladat, ze tento stav potrva déle nez 1 rok. Odlisnost od typického stavu
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pro odpovidajici vék musi byt takového druhu ¢i rozsahu, ze obvykle zptisobuje omezeni nebo
faktické znemoznéni spole¢enského uplatnéni dané osoby (Kalnicka & Votinsky, 2008).
Svétova zdravotnicka organizace (World Health Organization) popisuje postizeni jako ¢aste¢né
nebo Uplné omezeni schopnosti vykonavat n¢kterou ¢innost €i vice ¢innosti, které je zptisobeno
poruchou nebo dysfunkci organu (Novosad, 2009). Pfitom se rozliSuje mezi vadou, postizenim
a znevyhodnénim. Vadu charakterizuje jako trvalou nebo docasnou psychologickou,
fyziologickou nebo anatomickou ztratu nebo abnormalitu funkce Ci stavby téla. Postizeni je
chédpéno jako omezeni nebo zamezeni schopnosti jednat a €init tak, jak je obvyklé pro jiné lidské
bytosti, a to na zaklad¢ vady. Znevyhodnéni — handicap znamena nevyhodu vyplyvajici
z postizeni jedince, kterd mu znemoziiuje nebo omezuje schopnost plnit svou roli zavislou
na véku, pohlavi, socidlnich a kulturnich faktorech, jak je tomu bézné u ostatnich lidskych
bytosti (Burnett & Baker, 2011).

Zdravotni postizeni mohou byt vrozena (cca 3 — 5 %), nebo se mohou projevit béhem Zivota
jako dusledek nehody, urazu, onemocnéni nebo genetické poruchy. Vétsi nartst zdravotnich
postiZzeni nastdva v souvislosti se starnutim — cca 50 % (Bufvalova & Reitmayerova, 2007).
Postizeni ztézuje jeho nositelim kazdodenni zivot a zcela bézné aktivity. Neznamena vSak
neschopnost, nemohoucnost nebo nemoc. Osoby se zdravotnim postizenim mohou
plnohodnotné pracovat i cestovat. Je vSak potfeba vytvotit pro n¢ adekvatni prostredi.

Podle Svétové zdravotnické organizace zZije ve svété cca 1 mld. osob s néjakym druhem
zdravotniho postizeni ¢i znevyhodnéni. To odpovida ptiblizn€ 15 % svétové populace [14].
Osoby se zdravotnim postizenim piedstavuji rostouci trhovy segment cestovniho ruchu
I v ramci Evropské unie. Pfiblizné 37 mil. osob z celkové populace trpi zdravotnim postizenim.
Ocekava se, ze toto ¢islo v budoucnu poroste i v disledku starnuti populace. Pfitom kolem
120 mil. osob se zdravotnim postizenim a seniord by uvitalo zlepSeni pfistupu k jejich
potfebam. Je potieba si uvédomit, Ze osoby se zdravotnim postizenim se stavaji loajalnimi
zakazniky a Casto se vraci na mista, které jsou jim dobie dostupna a pfipravena na uspokojovani
jejich specifickych potieb. Z lepsi dostupnosti a bezbariérovosti pfitom tézi i ostatni navstévnici
cestovniho ruchu napt. rodice s koc¢arky, navstévnici s tézkymi zavazadly, t¢hotné zeny apod.
[13].

V Ceské republice Zije 1 077 673 osob se zdravotnim postizenim (adaj k roku 2013), coz
ptredstavuje 10,2 % celkové populace. Oproti zjiSténim z roku 2007 doslo k mirnému navyseni
poctu téchto osob. Nejvice osob se zdravotnim postizenim je ve veékovych skupinach
60 az 74let a nad 75 let. Prognézy vékové struktury obyvatel Ceské republiky uvadi,
ze oproti roku 2003, kdy vekova skupina osob starSich 65 let tvofila 14 % populace, se tato
Cisla s nejvétsi pravdépodobnosti zvednou k roku 2020 na 21 % a k roku 2050 na 30 % [4].

Tabulka 1: Osoby se zdravotnim postizenim v Ceské republice (v tis. 0sob)

1999 2007 2013
Vnitini postiZeni 150 572 717
Télesné postiZeni 300 550 500
Dus?ynl ’a mentalni 400 235 250
postizeni
PostiZeni zraku 100 87 100
PostiZeni sluchu 250 75 86
Jiné postiZeni - - 54
Celkem 1200 1519 1467

Zdroj: Cesky statisticky Gtad. Vybérové Setieni zdravotné postizenych osob - 2013 [online].
[cit. 2015-04-06]. Dostupné z: <https://www.czso.cz>
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1.2 Pozadavky osob se zdravotnim postiZenim p¥i navstévé kulturné-historickych

pamatek

Bezbariérovost je zakladnim prvkem odpovédné a udrzitelné politiky cestovniho ruchu.

Zahrnuje jak dodrzovani lidskych prav, tak i vyjimecnou obchodni piilezitost pro podnikatele

na trhu cestovniho ruchu. Je potieba si ale uvédomit, ze pristupny cestovni ruch a moznost

bezbariérového cestovani nejsou piinosné jen pro osoby se zdravotnim postizenim, ale pfinasi

pohodli a jisté vyhody vSem ucastnikiim cestovniho ruchu [14].

Ptistupnost pfedstavuje moznosti snadnéjSiho vstupu a uzivani budov, venkovnich ploch

a dalsich zatizeni nezavisle na sobé¢, aniz by bylo nutné zvlastni Gpravy. Ziskavani informaci

0 bezbariérovosti konkrétnich objekti je vSak mnohdy obtizné z divodu neexistence

komplexnich informacnich portala.

Dostupnost informaci pro osoby se zdravotnim postizenim napt. znamenaé existenci webovych

stranek podnikl cestovniho ruchu (vcetné dopravnich podnikill) a destinaci cestovniho ruchu

ptizpisobenych pro osoby s ¢astecnou ztratou zraku a osoby nevidomé. K tomu, aby bylo

dosazeno rovnocennych moznosti ucasti na cestovnim ruchu také pro osoby se zdravotnim

postiZzenim, je potieba zajistit moznost bezbariérové veiejné i soukromé dopravy v destinaci,

existenci nabidky bezbariérovych ubytovacich a pohostinskych zatizeni a také ptistupnost

atraktivit cestovniho ruchu v uzemi (Leidner, 2006).

Osoby se zdravotnim postizenim maji specifické pozadavky pfi ucasti na cestovnim ruchu.

Je tedy podstatné ptizptisobit pro né [14]:

- parkovisté (parkovaci mista s oznacenim moZznosti stani pro osoby na invalidnim voziku),

- komunikac¢ni néstroje, napt. vyuzivani znakové feci pracovniky podnikti cestovniho ruchu,
¢1 informacnich center, informacni brozury v pismu Braille, ptizptisobené telefony (napf.
vetsi tlacitka), fax, internet,

- moznost bezpecného a pohodlného pohybu uvnitf objektti (vytahy, rampy),

- bezbariérové verejné toalety,

- osobni automobily k ndjmu, autobusy, taxi, tramvaje, vlaky, lanovky apod. upraveny
v souladu s pozadavky bezpec¢nosti, pohodli a rovnocennych moznosti piepravy,

- bezbariérové nddrazi (pfistup zabezpeCen rampou nebo vytahem, vytahem mezi
jednotlivymi nastupisti, informace poskytované vizualné i akustickou formou),

- ubytovaci zafizeni (bezbariérovy vstup, pokoje, moZnost vyuZivani doplitkovych sluzeb),

- pohostinska zatizeni (bezbariérovy vstup, moznost pohodlného pohybu uvniti zatizeni
a stolovani, bezbariérové toalety),

- kulturni zafizeni jako muzea, kina, divadla (bezbariérovy pfistup ke kulturnim aktivitdm),

- sportovni zafizeni (bezbariérovy piistup na stadiony, sportovisté, k bazénlim apod.),

- ptirodni prostiedi (bezbariérovy turistické trasy, cyklotrasy, naucné stezky apod.).

Muzeme tedy konstatovat, Ze osoby se zdravotnim postizenim nebo omezenou schopnosti

orientace kladou zvySené naroky na bezbariérovost objektli ubytovacich a pohostinskych

zafizeni. Protoze ale motivem ucasti na cestovnim ruchu je zfidkakdy ubytovani nebo

gastronomie, je potfeba zabezpelit 1 pro né€ pfistupnost objektd kulturné-historickych

a prirodnich pamatek.

Pokud se jedna o pfistupnost kulturnich a kulturné-historickych pamatek, dilezity je nejen

vstup do objektu, ale také ptistupové komunikace. Ty by mély byt viditeln€ oznaceny vodicimi

liniemi pro osoby nevidomé. Z cesty by pfitom mély byt odstranény piekazky, jako napf.

popelnice, kolostavy apod. Ptistup do objektu by mél byt zajistén nejméné jednim vstupem na

urovni komunikace pro chodce bez vyrovnavacich stupnti. Pokud neni mozné zajistit vstup

timto zptisobem, mélo by byt vyrovnani feSeno rampou, schodistovou ploSinou nebo vnéjsim

vytahem. Pfistup do objektu by mél byt oznacen pro 0sobu se zrakovym postizenim hmatove

a ve vyjimecnych piipadech zvukem.
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Pokud neni mozné zajistit bezbariérovy pfistup do objektu pro osoby na invalidnim voziku
z diivodu ochrany pamatkové péce, je vhodné zajistit alespon piistup pro osoby s omezenou
schopnosti pohybu a orientace. To je mozné napf. umistnénim zabradli, oznacenim horni
a dolni ¢asti schodisté piip. ramp kontrastni barvou. Jeden schod by mél mit v idealnim piipadé
vysku 150 az 180 mm. Chodby a prachody by mély byt Sirok¢ minimalné 900 mm, aby
umoznovaly prijezd invalidniho voziku. V idedlnim ptipad¢ se doporucuje Sitka 1 200 mm.
Prahy by nemély byt vy$si nez 25 mm (idealné 0 mm). Siika dveii by se méla pohybovat od
750 do 900 mm. Pokud se v objektu nachazi rampy, ¢i najezdni plosiny, jejich sklon by nemé¢l
byt vétsi nez 8 % (1:12). Rampa by pfitom neméla byt delsi nez 10 m, pokud neni na ni prostor
pro zastaveni a odpocinek [13].

Legislativni tprava bezbariérovosti kulturné-historickych pamatek v Ceské republice neni
jednoznacna. V zdkonu €. 20/1987 Sb. o statni pamatkové péci se hovoii o zpfistupnovani
pamatek, neuvadi se vSak, zda se jedna o zpfistupfiovani pamatky vefejnosti nebo
0 zptistupnéni pamatky vSem. V zdkonu ¢. 122/2000 Sb. o ochrané sbirek muzejni povahy je
uvedeno, ze standardem fyzické dostupnosti je odstranovani architektonickych a jinych bariér
znemoznujicich osobam s omezenou schopnosti pohybu a orientace uzivani standardizovanych
vetejnych sluzeb, pokud to stavebni podstata ptislusné nemovitosti dovoli, nebo to neni z jinych
zavaznych divodi vylouceno. Podle zakona ¢. 183/2006 Sh. 0 uizemnim planovani a stavebnim
fadu muize stavebni ufad nafidit vlastniku stavby nezbytné upravy, kterymi bude zajistén
bezbariérovy piistup a uzivani stavby.

V souvislosti s debarierizaci prostiedi se objevuje pojem tzv. design pro vSechny neboli
univerzalni design. Tento pojem zahrnuje tvorbu takovych produktl a prostredi, které bude
vyuzitelné pro vSechny bez rozdilu v co nejvétsi mozné mife bez nutnosti dalSich Uprav.
Koncept univerzalniho designu cili na vSechny vékové kategorie, na osoby trpici riznymi druhy
postizeni ¢i omezeni (Darcy & Buhalis, 2011). Darcy a Dickson (2009, In Darcy & Buhalis,
2011) konstatuji, ze principy univerzalniho designu ptedstavuji vyhody pro vSechny
navstévniky. Pozadavky na bezbariérové prostfedni ma podle nich cca 31 % populace, z toho
20 % tvoti osoby se zdravotnim postizenim, 8 % seniofi a 3 % rodiny s malymi détmi. Jedna se
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Designu pro vsechny vénuje pozornost i Svétova organizace cestovniho ruchu.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cilem pfisp&vku je analyzovat pfipravenost atraktivit kulturné-historického dédictvi UNESCO

v Ceské republice na poskytovani sluzeb osobam se zdravotnim postizenim.

Na cil navazuje n€kolik vyzkumnych otazek:

-V jakém rozsahu je zabezpeéen piistup do kulturng-historickych objektit UNESCO v Ceské
republice?

- Jak jsou atraktivity kulturné-historického dé&dictvi pfipraveny na navstévu osob
se zrakovym a sluchovym postizenim?

Pti zpracovani ptispévku jsme vyuZili primarni i sekundarni zdroje dat. K sekundarnim zdrojim

dat patfily zejména knizni a Casopisecka odborna literatura, publikace a zpravy organizaci

cestovniho ruchu zabyvajici se problematikou cestovani zdravotné postizenych osob. Cast

ziskanych dat byla ovéfovana prostfednictvim telefonické a e-mailové komunikace, ptipadné

osobni navstévou. Vyuzity byly informace poskytnuté turistickymi informacnimi centry,

informace z webovych portali jednotlivych zkoumanych atraktivit a specializovanych portalt

pro zdravotné postizené osoby (napt. jedemetaky.cz, helpnet.cz). Primérni data byla ziskana

terénnim Setfenim. Prizkum probihal v letech 2014 a 2015. Do Setfeni byly zafazeny kulturné-

historické pamatky nachazejici se na izemi Ceské republiky (tabulka 2).
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Tabulka 2: Kulturné-historické pamatky UNESCO v Ceské republice

. , Rok . Navstévnost
Kraj Pamatka zapséni Lokalita (k roku 2014)
o, Cesky Krumlov — hist. “ .,
Jihocesky centrum 1992 Cesky Krumlov 367 629
HolaSovice — vesnicka 1998 Holasovice nesledovano
rezervace
378 094
Jihomoravsky | Lednicko-valticky areal 1996 | Lednice, Valtice (Lednice)
41 308 (Valtice)
Vila Tugendhat 2002 Brno 42 933*
Olomoucky Sloup nejsvetejsi trojice 2000 Olomouc nesledovano
Pardubicky | O™ ;rzjgek azam. | 1999 Litomyz 51610
Praha Praha — historické centrum 1992 Praha cca. 4 mil.
Stiredocesky Chram sv. Barbory 1995 Kutnéa Hora 264 521**
Kutna Hora — historicke 1995 Kutna Hora nesledovano
centrum
Katedrala na I\_Iebevzetl P. 1995 Sedlec 86 436
Marie
Vysocina Tel¢ — historické centrum 1992 Tel¢ 99 669 (zamek)
Trebi€ — Zidovskd Ctvit” | 553 Tiebic 18 988 (bazilika)
a bazilika sv. Prokopa
Poutni kostel sv. Jana 7 d4r nad
Nepomuckého na Zelené 1994 , 23187
" Sazavou
hote
Zlinsky Kroméfiz —zahradya | ;gqq Kroméi 130 308
zamek

Vysvétlivky: *udaj k roku 2012, **udaj k roku 2013
Zdroj: Narodni informaéni a poradenské sttedisko pro kulturu. Navstévnost pamatek v krajich
CR v roce 2014 [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z: <http://www.nipos-mk.cz>
Praha — odbor pamatkové péce. Historické centrum Prahy — prazska pamatkova rezervace.
[online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z: <http://pamatky.praha.cu>
Brno. Rocni provoz Vily Tugendhat prokazal, Ze uspésnd pamatkova obnova plni ocekavani.
[online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z: <https://www.brno.cz>
Informacni centrum Kutné Hora. Ndvstévnost informacnich center Mésta Kutnd Hora dosdhla
Vr. 2013 celkového poctu 137 411 navstévniki. [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:
<http://www.kutnahora.cz>

Pii hodnoceni pfipravenosti jednotlivych pamatek na navstévu osob se zdravotnim
znevyhodnénim jsme posuzovali jejich pfistupnost zvlasté pro osoby s télesnym postizenim,
zvlasté pro osoby slabozraké a nevidomé a zvlast€ pro osoby s postizenim sluchu.
A 10 z ditvodu odliSnosti poZadavek a modifikace prostfedi vhodného pro jednotlivé skupiny
osob. Pfitom je potieba konstatovat, Ze bezbariérovost objektu je obecné posuzovana podle
mozZnosti jeho vyuZiti osobou na invalidnim voziku. Je to dano prostorové vyraznéjSimi naroky
téchto osob na pohyb. Bezbariérovost se posuzuje na zakladé¢ dosahovych vlastnosti osoby
upoutané na invalidni vozik (napf. pouziti toalety, dosazeni pakové baterie u umyvadla)
a manipulacnich schopnosti voziku (napf. otoCeni v prostoru, moznost pohodlného pohybu
po chodbach a nastoupeni do vytahu). Pfizptusobeni objektu pro pohyb osoby na invalidnim
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(napf. odstranéni prahti, rozsifeni zarubni, instalace schodolezli, budovani ramp, ndjezdnich
plosin a vytahti, Uprava povrchu chodnikil). Pozadavky osob se zrakovym postizenim zahrnuji
napt. poskytnuti pisemné informace v Braillové nebo ve zvétSeném pismu, haptické prohlidky,
vyznaeni prohlidkovych tras vodicimi nebo hmatovymi liniemi, vyrazné signalizacni
a orientacni prvky, zvukova znameni ve vytazich, oznaceni podlazi zaiezy nebo znackami na
spodni hrang zabradli apod. Ptizpisobit objekt ndvstéve osob se sluchovym postizenim je oproti
ostatnim druhim postizeni jednodussi. Tyto osoby vyzaduji psanou informaci o pamatce nebo
exponatu, ktera nahradi vyklad pritvodce, ptipadné vyklad ve znakovém jazyce.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Ceska republika disponuje po¢etnym zastoupenim kulturné-historickych pamatek, které lakaji
tak domaci i zahrani¢ni navstévniky cestovniho ruchu. O navstévu téchto atraktivit maji zajem
1 osoby trpici néjakou formou zdravotniho znevyhodnéni. Kulturné-historické pamatky zapsany
na seznam UNESCO povazujeme za atraktivity cestovniho ruchu s mezinarodnim vyznamem.
| z tohoto divodu je potieba vénovat pozornost jejich debarierizaci.

Na zékladé provedeného Setfeni (tabulka 3) miZeme konstatovat, ze zamek Cesky Krumlov
neni bezbariérovou pamatkou. Pohyb po zdmku s ohledem na dlazbu komunikace vyzaduje
asistenci. Nejobtiznéj$im mistem je ptechod z 2. na 3. nadvoii. Je zde velky sklon, povrch je
rovny a tvoii ho dievéné tramy kladené napii¢ (Jan¢o, BureSova & Sefctl, 2007). Pro vstup
na jednotlivé prohlidkové trasy je potfeba pickonat schody. Pro osoby nevidomé zde neni
k dispozici pfiméfena navigace, chybi také pisemné informace pro osoby neslysici.

Co se tyce zamku Lednice, je zde bezbariérovy prvni navstévnicky okruh. Prohlidka zameckych
apartmanti je obtizna z diivodu uzkych dveii (600 az 700 mm). Sitka dveii brani vozickati
dostat se na oratot zamecké kaple. Vzhledem k tomu, ze prohlidka 2. zameckého okruhu
vyzaduje upravu ndvstévnické trasy, a tim i pfitomnost odpovédné osoby zameckého personalu,
je nutné ohlasit se ptedem. Bezbariérovy ptistup je do byvalé zamecké jizdarny a stéji, kde
probihaji sezénni vystavy. Soucasti zamku je bezbariérova francouzska zahrada a park.
Pro vstup do expozic umisténych v byvalych konirnéch a jizdarn€ slouzi mobilni §ikmé dfevéné
rampy (Jan¢o, Buresova & Sefcti, 2007).

V historickém jadru Kutné Hory byla obnovena puvodni dlazba, proto je pro vozickaie
doporuc¢ené pohybovat se po méesté s doprovodem. Bezbariérovym objektem je Chram
sv. Barbory. Sazavsky kléster je z vétsi Casti bezbariérova pamatka. S doprovodem se vozickar
dostane do klasternich zahrad, do exteriérl, do kostela sv. Prokopa a na prohlidku expozic.
V aredlu chybi bezbariérova toaleta, s asistenci je mozné vyuzit vefejné WC, kde je vSak
nedostate¢nd Sifka dvefi 1 velikost kabiny.

V krométizském komplexu UNESCO maji zrakové a sluchové postizené osoby moZnost
specialni prohlidky, ktera je zajiSténa tlumoc¢nikem do znakové fe¢i a umoznénim haptického
kontaktu s vybranymi exponaty. Pro télesné postizené osoby je zdmek piistupny pouze
¢astecné. Povrch nadvofti tvoti jemny Stérk, do kterého mohou kola voziku zapadat. Vozickar
ma moznost lehce se pohybovat po pevném povrchu vyskladaném piskovcovymi deskami jak
v arkddach zadmku, tak v pasu kolem celého nadvoii. Bezbariérovy pfistup je do zdmecke
kavarny na nadvofti a ptednaSkovych sal. Historické saly se nachazi v 1. a ve 2. patfe zdmku
a pro vozickare jsou dostupné v ptipadé, Ze asistence zajisti vyneseni do prvniho patra
po reprezentacnim schodiSti. Dal§i pohyb v reprezenta¢nich mistnostech a soukromych
pokojich biskuptl je bezbariérovy (Jan¢o, Buresova & Sefcii, 2007).

Soubor baroknich kasen a sloupii v Olomouci, tj. Neptunova kaSna, Herkulova kasna,
Jupiterova kasna, kasna Tritond, Caesarova kaSna, Merkurova kaSna, Morovy sloup Panny
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pii snéhu a naledi, je nutné sledovat dlazbu s mosaznymi pasy, které mohou nepozorného
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chodce, seniora s holi nebo berli, piivést k padu ¢i nepfijemnému trazu (Janco, BureSova &
Sefcii, 2007). Na Hornim namésti se nachazi dvé bezbariérové toalety.

Statni zamek v Tel¢i patii k nejnavstévovanéjsSim kulturné-historickym pamatkam kraje
Vysocina. Disponuje tiemi prohlidkovymi trasami, z kterych je vSak pro télesné postizené
navstévniky pfistupnd pouze jedna. Pokud se imobilni nédvstévnik ohlasi ptedem, 1ze invalidni
vozik vynést 1 do poschodi a projet ¢ast trasy A — renesancni saly. Park a zdmecka zahrada jsou

wevr

Tabulka 3: Pristupnost kulturné-historickych pamatek UNESCO
pro osoby se zdravotnim postiZenim

Stupeii debarierizace

Lokalita Pamatka Poznamka
Cesky Hrad a z&mek B BB ND dlazba na nadvorich zamku, BWC,
Krumlov parkovani
Zamecka zahrada BB BB BB
pro imobilni navstévniky zptistupnéna
. o . ¢ast klastera, kiizova chodba, kostel
KldSter minoritt B ND ND Nanebevzeti Panny Marie a kaple
Panny Marie Einsiedelské
Kostel sv. Vita BB ND ND
pro imobilni navstévniky miize byt
Holasovice Vesnicka rezervace CB ND ND problematicky pohyb po silnici, chybi
chodniky
Brno Vila Tugendhat BB CB ND BB vstup, expozice
BB pouze jeden okruh, byvala
Lednice . 5 zamecka jizdarna, francouzska
Valtice Zamek Lednice CB ND ND zahrada a park, palmovy sklenik
(nutno prekonat 4 schody), BWC,
parkovani
. . . * pro imobilni navstévniky pouze
Litomysl Zamek CB ND ND zamecké divadlo, BWC, parkovani
Zamecka jizdarna BB ND ND | pfistupna bocnim vchodem, parkovani
Rodnysci:]lgtqaﬁ)e/drlcha CB ND ND u vstupu 1 schod, BWC, parkovani
Kroméiiz Arcibiskupsky zamek CB BB BB BWC
Podzamecka zahrada BB BB BB BWC
Kvétna zahrada BB BB BB BWC
Kutna Hora Chram sv. Barbory BB ND ND
; 2 LA s doprovodem pfistupné klasterni
s BD ND ND zahradI;/, expozicep, kos{)el sv. Prokopa
Kutna Hora Hibitovni k(?stel Vsech BB ND ND
- Sedlec svatych
Olomouc Sloup Nejsvétéjsi Trojice BB ND ND BWC v blizkosti
pro imobilni pouze trasa C/galerie,
Tel¢ Zamek CB CB CB zahrada a park, parkovani na nameésti,
BWC

Vysvétlivky: BB — bezbariérové, CB — &asteéné dostupné, BD — dostupné s doprovodem,
ND — nedostupné, BWC — bezbariérové WC
Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé primarniho a sekundarniho Setfeni, 2016 s vyuzitim

publikace

od Jan&o, Bure$ova & Sefcii, 2007 (zamek Lednice, zamek Kroméfiz).
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Tabulka 3: pokradovani 1

Stupeii debarierizace

Lokalita Pamatka Poznamka
pfistupna hlavni lod’ chramu, pro
imobilni nepfistupna krypta, popis pro
Tiebid Bazilika sv. Prokopa CB CB CB nesly$ici, popis v Braillové pismu,
ptistupné zahrady, BWC (euroklic),
parkovani
pro imobilni ptizemi, BWC (liziny),
Y * * % isemné popisky, informace
Predni synagoga S o8 c8 % Brzillové p?smu, nekteré predméty
hapticky
Zidovsky hibitov CB CB CB casteCné ve svahu, parkovisté
Zidovska &tvrt CB CB CB BWC v ".FIC,.nér’oénévj §i terén —
historicka dlazba
Zdar , . -
nad Poutni }<ostel sv.J ana BD CB CB vstup pomoci ramp, parkovani, nelze
Sazavou Nepomuckého na Zelené hote pouzit nau¢nou stezku
Praha Prazsky hrad BB BB BB BWC
Katedrala sv. Ylta, Vaclava, BB ND ND
Vojtécha
Kostel Panny Marie BB ND ND
Kostel Vsech svatych BB ND ND
Bazilika sv. Jifi CB BB BB pro imobilni navstévniky ptistupna
: hlavni a bo¢ni lod’
Stary kralovsky palac BB BB BB
Cisarska konirna BB BB BB
Micovna BB BB BB
. v ro imobilni navstévniky nejsou
Zlata ulicka ¢B BB BB P dostupné vnitrky doznk uJ
Lobkovicky palac BB ND ND
Kralovska zahrada a Belveder BB ND ND
Schwarzenbersky palac BB ND ND
Lapidarium BB ND ND
pro imobilni navstévniky dostupné
Strahovsky klaster CB ND ND exteriéry a bazilika Nanebevzeti
Panny Marie
Karliiv most BB ND ND
Valdste]nsliy pftlac, zahrada a BB ND ND
jizdarna
Ledeburska zahrada CB CB ND BB restaurace
Betlémska kaple BB ND ND BWC
Klaster sv. Anezky Ceské CB ND BB pro imobilni névlétévniky P fistupqy
vytahy a rampami, hapticka expozice
Chram sv. Mikulase ND ND ND

Vysvétlivky: BB — bezbariérové, CB — ¢asteéné dostupné, BD — dostupné s doprovodem,
ND — nedostupné, BWC — bezbariérové WC
Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ primarniho a sekundérniho Setfeni, 2016.
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Tabulka 3: pokracovani 2

Lokalita Pamatka Stupeii debarierizace Poznamka
Praha - . . .
Vi Taborska brana BB ND ND BWC u chramu sv. Petra a Pavla
ySehrad
gotické sklepeni BB ND ND BWC u chramu sv. Petra a Pavla
sady s plastikami BB ND ND BWC u chramu sv. Petra a Pavla
hrbitov a Slavin BB ND ND BWC u chramu sv. Petra a Pavla
Kasematy BD ND ND BWC u chramu sv. Petra a Pavla
Praha - Diim U Cerné Matky Bozi BB ND ND
Josefov
Kostel Panfly Marie pted BB ND ND
Tynem
Staroméstska radnice CB ND ND pro imobilni navstévniky nedostupna
romanska kaple a sklepni prostory
stary zidovsky hibitov BB ND ND
Pinkasova synagoga BB ND ND
Maiselova synagoga BB ND ND
Spanélska synagoga BB ND ND

Vysvétlivky: BB — bezbariérové, CB — &aste¢né dostupné, BD — dostupné s doprovodem,
ND — nedostupné, BWC — bezbariérové WC
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ primarniho a sekundarniho Setieni, 2016.

Na zakladé¢ provedeného Setfeni muzeme konstatovat, ze pohyb po Praze mize byt
pro vozickafe mnohdy obtizny. Pfitom jednou z nejvétSich prekazek je kamennd dlazba.
V Praze je pro vozickare navrzeno 10 specidlnich tras. Pratelskym mistem pro vozickaie je
narodni kulturni pamétka VySehrad. VétSina pamatek Prazského hradu ma bezbariérovy
ptistup. Ty jsou zpiistupnény i osobdm nevidomym a neslysicim. Pro zrakové postizené osoby
jsou k dispozici plasticti privodci v Brailloveé pismu, pro neslysSici tiSténi privodci.

Zdravotné postizeni navstévnici maji stejné¢ jako ostatni navstévnici riizné motivy ucasti
na cestovnim ruchu. Jednim z motivi je také poznavani, kultura a zajem o historii. Pokud ma
destinace zajem prilakat tuto skupinu navstévnikl, je potfeba vytvofit pro né¢ podminky
k smysluplnému traveni volného ¢asu.

Jednim z vyraznych lakadel pii Gi¢asti na kulturné-poznavacim cestovnim ruchu jsou v Ceské
republice pamatky zapsané na seznam Svétového piirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO.
Na zaklad¢ provedeného Setfeni mizeme konstatovat, ze jednotlivé pamatky jsou ¢astecné
pfipraveny na navstévu osob se zdravotnim omezenim. Avsak z divodu zachovani historické
hodnoty staveb jsou mnohdy zptistupnény pouze jejich €asti. Pfitom nejvyraznéjsi pozornost
vénuji osobam s télesnim postizenim. Ve vétsiné pamatek se zapominad na osoby s postizenim
zraku nebo sluchu, 1 kdyZ na nékterych mistech se jiz objevuje moZnost haptické prohlidky
nebo prohlidky ve znakové feci. U nékterych pamatek vSak chybi psany informacni letdk nebo
informacni popisky, které by usnadnili poskytovani informaci osobam se sluchovym
postizenim. V piipadé¢ osob se zrakovym postizenim jsou bezbariérova feSeni financné
nakladnéjsi, avSak v mnoha piipadech by poskytovani informaci fesil audioprivodce. Je nutno
uvést, Ze navigacni systémy pro tyto osoby a poskytovani informaci jsou nedostatecné.
Castokrat neni k dispozici bezbariérova toaleta ¢i moznost ob&erstveni.
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Miuzeme ale konstatovat, Ze vlivem otevienéjSi diskuse na toto téma na evropské i narodni
urovni se situace oproti minulosti zlepsuje.
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DIGITAL EXHIBIT — SPIS REGION IN A NUTSHELL

Viadimira Liskova

Abstrakt: The Spi§ region, with its unique natural conditions, is one of the least recently
populated central-European regions with a rich history. This article is focused
on the interpretation of natural conditions and landscape archetypes in this region and putting
emphasis on its uniqueness. Using GIS, the author created thematic maps and 3D model
renders, which were consequently included into the interactive digital exhibit for the Spi§
Museum in Spiska Nova Ves. The digital exhibit will be a part of the newly renovated museum.
It will be available for all visitors, from the general public, through elementary and high school
students, to the professional public. It will also be translated to multiple languages.

Keywords: Digital exhibit. IT in museums. Museum modernisation. Spis Museum. Spis region.

INTRODUCTION

The modernisation of cultural and educational institutions is one of the ways of retaining
visitors and also attracting new ones. Currently there is an ongoing modernisation of the Spi§
Museum in Spisskd Nova Ves. The first stage is the reconstruction of the building, whereby
the space for future permanent exhibits will be enlarged. Despite the area extension, it will only
be able to offer visitors a fraction of the museum’s collection. The next stage will be
the installation of individual exhibits. These will be divided into two main parts — history and
nature of SpiS. The historical part will incorporate archaeology, history of the region and history
of the town. The main theme in the natural part is life-giving water. The exhibit will be divided
according to the main rivers flowing through this area — Hornad with the influent stream of
Hnilec and Poprad with Dunajec. With regard to these watersheds, geomorphological units, in
which scientific professionals carry out research. Exhibits will represent different fields of
study. A part of the natural science section will also include a digital interactive exhibit, which
is the main subject of this article. We base this on our article for the Spi§ Museum — proposal
for a digital exhibit, which we presented on the 10th international conference of Tourism in
2015. The libretto concept of the future natural science exhibit has since been amended. We
have redesigned our original proposal, we modified it according to the new concept, added
3d models and animations of the relief. Although we started from the original proposal, we
stopped using MS Office Powerpoint and created an interactive exhibit using the platform
Aurora 3D presentation, which opens up entirely new possibilities.

1 THEORETICAL BASIS

This article is a follow-up to the publication Liskova, Fabian (2015) — Spi§ museum — proposal
for a digital exhibit from the 11" international conference Topical Issues of Tourism.
The information and knowledge we have obtained so far, the current state and trends have not
changed significantly.

The digital exhibit can be described as a phenomenon of our current time. Digital exhibits are
used in many cultural and educational institutions, mainly abroad. They can be found
in museums, galleries and libraries, as an addition to permanent exhibits. Their forms are
different, some institutions have incorporated them exclusively in their permanent exhibits (eg.
Slovak Technical Museum, branch in Spi§ska Nova Ves), others incorporated them in their
permanent exhibit and additionally created an online exhibit (Louvre, Les Invalides — Paris;
The Field Museum — Chicago; Colonial Williamsburg — Virginia, JFK Library and Museum —
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Boston; Smithsonian Institutions — Smithsonian National Museum of Natural History —
Washington, D.C. ; The Vatican Museums, The British Museum — London). The afore
mentioned Smithsonian Institutions (www.si.edu) are the largest museum and research complex
in the world, consisting of 19 museums and galleries and the National Zoological Park. They
were founded in 1846 in Washington, D.C. and they have tens of millions of visitors every year.
Their website informs visitors about the institutions, with the addition of an accompanying
video about the possibilities available for the customers, whether alone, with a group or with
children. This institution allows public involvement in the development process through
collaboration in various ways such as: volunteering, research, community membership,
financial aid, volunteer tutors, opportunities to participate in research and others. Among other
things, the website fully informs the public about its activities through its own newspaper and
lastly, but importantly includes an online digital exhibit, which serves not only as an enrichment
for the public, but also as promotion. High quality standards are complemented by the
possibility of feedback, which can be designated as essential, because it is the best way to
constantly develop and improve the whole institution and its web site.

On the other hand we have the smallest — mobile museums, which also have digital exhibits.
In 2013, China opened the largest mobile museum (www.digitalmeetsculture.net). This
museum presents exclusively digital exhibits.

The development of web 2.0 has greatly contributed to the advancement of digital exhibits,
mainly due to the emergence of open source web sites offering software and applications for
their creation to the public completely free. The site openexhibits.org is a good example. This
site was established as a project of the Institute of museum and library services (Washington,
D.C.), subsidized by the National Science Foundation. The site offers different templates for
creating your own digital exhibits, which can be purely visual or audio-visual.

The Rapid development of information technology enables improvement and innovation
in education and informing the general public. The current trend of modern cultural and
educational institutions is bringing information directly to the population via digital exhibits,
the possibility of direct involvement in the affairs of the institution as volunteers, donating
financial and material resources and others. The Spi§ Museum is planning the first of these steps
— the digital exhibit — in the near future.

2 OBJECTIVES, RESEARCH MATERIAL AND INVESTIGATION METHODS

2.1 Objectives

The aim of this article is to describe a designing process of an interactive digital exhibit, which
would through its functionality, graphics and content, complement information about the area
included in the permanent exhibit. At the same time it would also require active participation
of visitors when acquiring new knowledge with the help of animations, thematic maps and 3D
models of the territory. This would allow visitors to better understand the connections between
various disciplines and fields of study.

2.2 Research material

Materials from the previous proposal were used, but all were adjusted and modified. Map
outputs were created on the basis maps from two publications: Landscape Atlas of the Slovak
Republic (Hrnéiarové and al., 2002) and Atlas of soils in the Slovak Republic (Granec & Surina,
1999). Texts regarding history, geology and mining, palaeontology, botany, zoology and basic
information about the museum used in the exhibit were provided by the professional staff of
the Spis Museum.
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2.3 Investigation methods

The development of our digital exhibit consisted of several phases. The first one was a field
survey, a visit to institutions, which have such exhibits (the Slovak technical museum, branch
Spisska Nova Ves, Les Invalides and Louvre in Paris). Subsequently, we conducted
a collection of underlying maps. Map outputs were created by employing the cartographic
method in ArcGis 10. First we geo-referenced raster data and subsequently vectorized them.
This is how we created map outputs — Area delimitation and broader spatial relationships,
Inherent situation, Geological composition, Geomorphological division, Climatic zones, Soil
types, Soil sorts, Potential vegetation, Nature reserves in the Spi$ region. These map outputs
were created for the whole region and are used in the section General characteristics of the Spi$
region. This stage was the most time consuming. The exhibit also contains maps depicting the
spatial deployment of selected plant and animal species in the section Botany and Zoology. We
created the textual part of the exhibit with the help of texts created by the professional staff of
the museum. An interactive presentation using hypertext links, serving to immediately link to
the images is the output. Pictures used in the digital exhibit are either from the museum staff,
or from internet sources. On the basis of map outputs, we created 3D models and created
animations. Subsequently we developed the structure of the exhibit.

Currently there is free access to a variety of programs, which enabled us to create impressive
and high quality products. With the help of various instructions and video tutorials it is possible
to learn how to operate these programs. In our case this meant the ability to create
a digital interactive exhibit. For this we used a trial version of Aurora 3D presentation.

We created the article employing rules in the Vademecum of literary and scientific activities
of geography (Dubcova, et al., 2003). When creating the spatial delimitation and the brief
characteristics of the region we employed the method of explanatory description and
the systemic method. We also employed the statistical method when processing statistical data
from the Statistical office of the Slovak republic and the Spi§ museum. We also draw from our
master thesis Geographical distribution of biotic and abiotic components of Spi§ — digital
exhibit proposal (Liskova, 2013). The difference between the current proposal and the proposal
in our master thesis lies in the definition of the Spi$ region. In the current proposal we are
working with its historical delimitation. The master thesis included whole districts, into which
Spis extends (upper and lower Spis).

3 RESULTS

The exhibit structure consists of the main image, which thematically divides the whole exhibit
into six sections — The river basin of Hornad, The river basin of Hnilec, The basins of Poprad
and Dunajec, Natural conditions of the Spi§ region, Landscape archetypes. In the lower part
of the screen visitors can choose from individual language translations of the exhibit. Sections
have images which complement them (see Figure 1).

Three sections dedicated to the main watersheds — Hornad, Hnilec, Poprad and Dunajec can
redirect visitors to specific research fields. Individual sections dedicated to these watersheds
will include animations (animated top view, which captures forms of the fluvial relief) and
orographic units depicted by images. We then created links to different orographic units
belonging to specific river basins, which will present individual exhibits arranged according to
disciplines to visitors.

The section of natural conditions will consist of 9 basic maps — the situation of the region,
geological composition, geomorphological division, climate areas, soli types, soil sorts,
potential vegetation and natural reserves (see Figure 2). The last section, landscape archetypes
(see Figure 3), will depict a definition of the concept, typology with demonstration and concrete
example — village Hradisko. Map outputs will represent changes in landscape structure with
patterns and individual elements highlighted.
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Compared to the previous proposal, we temporarily removed mining and geology, because we
count on the fact that it will be extended to include additional sites, while the previous design
only included the Pora¢ — Rudnany ore field.

Figure 1: Introductory image of the exhibit

Vitajte v digitalnej expozicii Muzea SpiSa v Spiskej Novej Vsi

1 i kY, 3
RIRovodielriekyatinilec) :

SIREliefiregionuiSpis 4

Archetypyikrajiny, :

(O76FATe ety pyAkajinyg

Source: Own design, 2016.

Figure 2: Natural conditions of the SpiS region

Mapa ¢. 5: Klimatické oblasti regionu Spis
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Source: Own design, 2016.
Individual fields of study with photo galleries, depicting characteristic images of

paleontological sites and individual plant and animal species will be contained in the current
proposal. Visitors can choose from these and learn additional information by clicking hypertext
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links. The information will consist of basic characteristics, geographical distribution and
photographic documentation.

Archetypy krajiny

Definicia archetypu krajiny:
- je to homogénne Gzemie odiidujiice sa od st&asného okolia
- archetyp krajiny predstavuje originalny model krajiny
- objavovat v réznych typoch krajiny a v réznej mierke
s roznou genézou reliéfu, mierkou a spd
b adaptacie krajiny na vplyvy a zmeny
0st

el L
6/11 Afc“e‘.YP{/YSokohorskej krajiny
¥ R ~ >
I e, o e

2/3 Porovnanie HKS a SK$S

Source: Own design, 2016.

4 DISCUSSION

The idea of interactivity stood at the beginning of the idea of creating a digital exhibit.
The questionnaire produces, to a certain extent, a possibility for the general public to become
a co — creator. We selected the questionnaire also due to the fact that we found public interest
in the digital exhibit. In 2015 we implemented a survey, which was attended by
104 respondents, among them people who have yet to visit the museum. Almost 90% of all
respondents approve the extension of the classical exhibit with the digital exhibit with
a possibility of feedback. Regular updates were also viewed as positive by a vast majority
of respondents. This could be done by summarising knowledge and facts accumulated over
the years by the professional staff of the museum. Whole studies would not be publicised, only
research results would be available for the public at the reception desk. Over 90%
of respondents would adopt the idea of various interpretations being available (for school
children, for the general public, for scientific professionals etc.).

We created a scheme with logical sequence and relation to the classical exhibit, of which
the libretto, however, is not in the final version. The current draft of the digital exhibit will be
financially more challenging than the original. To maintain functionality, it will not be possible
to implement MS Office Powerpoint. It will be necessary to purchase licences for a number of
programs for creating animations, 3D models and a platform on which the actual exhibit can be
presented. In addition, it will be necessary to include the cost of equipment, which can be used
for the operation of the exhibit. Smart pads or touch screens would be the optimal solution.
They could be placed on racks with adjustable height, thus guaranteeing comfortable use for
everyone. These devices should be in individual rooms of the exhibit.

When working on this project, we acquired a lot of knowledge and skills, especially in the
creation of 3D models and animations, and also creating digital exhibits.
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CONCLUSION

The Spis Museum in SpiSska Nova Ves is located in the heart of a unique region. It is housed
in a historic building built in the 15th century, known as the provincial house. The museum is
currently passing through unprecedented changes in all of its history. An extensive
reconstruction as unveiled many architectural elements from the last reconstruction in the 18th
century. Some elements will be restored and will remain a part of the interior of the exhibit, for
example dome ceilings with stucco decoration. Thanks to the extensions, historical exhibits will
be added. The new exhibit will be divided into the socio-scientific and natural-scientific part.
The natural-scientific part will consist of archaeology and history. The natural-scientific part
will consist of geology, mining, palaeontology, botany, zoology and will be complemented by
the digital interactive exhibit. Thus the new exhibit will offer a holistic view of the Spis region.
By including landscape archetypes in the digital exhibit we present the current issues of
landscape ecology to visitors. After completion and finalization of all exhibits, the Spi§ museum
will become a modern cultural-educational facility, which will be visually pleasing and will
have quality content. We believe that the exhibit will meet its purpose, and will expand the
knowledge of visitors. In addition it will help to better understand the connections between
individual fields of study. Thanks to animations and 3D models, it will allow to gain a full
perspective of the transformation and the influence of processes, which affect landscapes and
create new forms of relief.

This article was created with a support of the project KEGA 025UKF-4/2015 — The
development and changes of landscape archetypes in Slovakia.

Translation: Mgr. Andrej Fabian
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VPLYV INVESTICII NA KONKURENCIESCHOPNOST VYBRANYCH

HOTELOV
INVESTMENT IMPACT ON COMPETITIVENESS OF SELECTED HOTELS

Andrej Malachovsky, Miroslav HruSka

Abstrakt: Ak chce hotel udrzat' alebo zvysit' svoju konkurencieschopnost’, musi spravne
identifikovat’ z ¢oho sa sklada. Je potrebné brat’ do uvahy osobitosti konkurencieschopnosti
hotela z hl'adiska jeho triedy, umiestnenia a investicie. Cielom tohto prispevku je identifikovat’
faktory konkurencieschopnosti produktu hotela na Slovensku a identifikovat’ vplyv investicii
vybranych hotelov na ich konkurencieschopnost’. Identifikovali sme relevantné faktory
konkurencieschopnosti hotela pre rozne skupiny hotelov. Hotely sme triedili podla triedy,
umiestnenia a realizacie investicie. Data boli spracované pomocou $tatistickych metod. Pouzili
sme Pearson-Chi kvadrat test a neparametricky Friedmanov test v SPSS 18. Vysledkom tohto
prieskumu je zoznam faktorov konkurencieschopnosti hotela na Slovenskom zoradenych podl'a
ich podielu na celkovej konkurencieschopnosti, a tiez analyza vplyvu investicii
na konkurencieschopnost’ troch hotelov.

Klucové slova: 1.Faktor 2. Hotel 3.Konkurencieschopnost.

Abstract: If hotel wants to keep or increase its competitiveness, it must correctly identify what
it consists of. It is necessary to consider specific features of competitiveness due to hotel
classification, location and investments. The aim of this paper is to identify competitiveness
factors of hotels in Slovakia and identify influence of investment in selected hotels on their
competitiveness. Relevant competitiveness factors of hotel were identified for different groups
of hotels. We graded hotels due to class, location and realization of the investment. Data were
processed by statistical methods. Pearson — Chi square test and Friedman non-parametrical were
used in SPSS 18 software. The result of this survey is list of competitiveness factors of hotel
in Slovakia sorted by their share on competitiveness and also analyze od investment impact
on competitiveness of three hotels.

Keywords: 1.Competitivenes 2.Factor 3.Hotel.

Kazda investicia prinesie konkrétnu zmenu fungovania hotela, ktord posobi na hotelové
materialne, financné alebo l'udské zdroje. Ovplyviiuje konkurencieschopnost’ produktu hotela
a posobi na jednotlivé faktory konkurencieschopnosti (Sebova, 2007). Ak chce hotel vediet
vycislitt  vplyv investicie na jeho konkurencieschopnost. Musi poznat faktory
konkurencieschopnosti produktu hotela a musi zhodnotit' dosiahnutie ciela konkrétnej
investicie (KuCerovda & Marcekova & Nedelova, 2010). Vo faze pred investiciou
a v investi¢nej faze nie je mozné hodnotit’, aké vysledky v skutocnosti investicia prinesie. Az
po zavedeni investicie do uzivania, ked’ zaCina generovat’ prijmy (stratu), moéze hotel presne
identifikovat’ aky vplyv mala investicia na finan¢nt situaciu hotela a na ktoré faktory
konkurencieschopnosti mala vplyv. Podstatny vplyv modze mat" na prosperitu hotelov
a planované investicie aj spolupraca s cestovnymi kanceldriami. Predpokladom je vSak ich

vlastna vnutorna stabilita, ktort ¢asto narasaju legislativne zmeny (Pachrova & Dolezalova,
2015).
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1 FAKTORY KONKURENCIESCHOPNOSTI PRODUKTU HOTELA NA SLOVENSKU

Na zaklade dostupnych teoretickych vychodisk sa javi, ze konkurencieschopnost’ produktu
hotela u vacsiny autorov tvoria aspon Styri faktory konkurencieschopnosti (Barros, 2005;
Brown, 1999; Cizmar & Weber, 2000; Kim, 2005; Sanchez-Gutierez, 2012; Schmuck, 2008).
Plati to aj pre Studie faktorov konkurencieschopnosti podniku. Sicasne existuji aj extrémne
vynimky z hladiska pocetnosti faktorov, Pavlicova (2009) hovori len o Spokojnosti zakaznikov,
nizka pocetnost’ faktorov konkurencieschopnosti je vSak ojedinela.
Hospodarsky rozvoj podmieiiuji investicie. Ak sa v ekonomike vyuzije urcité mnozstvo
finan¢nych prostriedkov uréenych na vyrobu v prospech investicii, umoznuje to rast.
LInvestovanim sa rozumie ekonomicka Cinnost’, pri ktorej sa subjekt vzdava svojej sucasnej
spotreby s cielom zvysit’ produkciu statkov v budicnosti.* (Jakubec, 2005, Kiihnlein, 2013).
Investovanie predstavuje proces, ktorého vysledkom je konkrétna investicia. Tento proces
v sebe zahfnia Cinnosti od pripravy az po zavedenie majetku do uzivania. Existuje vel'ké
mnozstvo roznych definicii investicii. Pohl'ady autorov sa liSia vo vyjadreni obsahu toho,
¢o investicie su. Adam (2010) a Bieg (2009) definuji investicie ako sumu kapitalovych
vydavkov vynalozenych na ziskanie konkrétneho druhu majetku. Henschelova (2005) prinasa
odli$ny pohl'ad a investicie definuje ako finan¢né néstroje, ktoré umoziuji presadit’ konkrétny
produkt, koncept na konkrétnom trhu. Vo v§eobecnosti mézeme investicie chapat’ ako dlhodoby
kapitdlovy vydavok vynalozeny s cielom dosiahnutia zisku v budtcnosti (Holscher, 2012).
Jedna skupina autorov chape investicie ako tie zlozky majetku, ktoré podnik obstara pocas
investicného procesu, ini identifikujii podstatu investicii v objeme finan¢nych prostriedkov,
ktoré na realizéciu investi¢ného projektu musi podnik vynalozit’ a d’alSia skupina autorov vidi
podstatu investicii ako vysledok investi¢ného projektu, ktory napiia vopred stanoveny ciel’
(Bikar, 2012, Gayar 2010). Kazdy z pristupov je vo svojej podstate spravny, podl’a naSho nazoru
je potrebné investicie v hotelierstve chdpat’ ako vysledok procesu a jeho prinos k zvySovaniu
spokojnosti hosti. Finan¢né a majetkové aspekty, ktoré suvisia s investicnym procesom, su
sprievodnymi javmi.
Bez ohl'adu na jednotlivé definicie pojmu prirad'ujeme investiciam nasledujuce vlastnosti:
— vo svojej podstate su dlhodobého charakteru a maju strategicky vyznam pre fungovanie
hotela z dlhodobého hl'adiska,
— investi¢né rozhodnutia sa orientuju do budicnosti a prina$aji so sebou mieru rizika
spojenu s neschopnost'ou kryt’ ndklady investicie,
— investicie na jednej strane ohrozuju rentabilitu a likviditu, na druhej strane st hybnou
silou dosahovania zisku hotela,
— zI¢ investicie ohrozuju trhovu poziciu hotela a jeho konkurencieschopnost’.
Zakladnou ulohou investovania je zabezpecenie strategickych potrieb hotela, bez ktorych by
nebolo mozné zabezpecit’ prosperitu v hospodarskej sutazi s konkurentmi. Z tohto pohl'adu
musi byt riadiaci pracovnik hotela schopny uvazovat nielen v miestnom, regionalnom
a narodnom meradle, ale aZ medzinarodnom, aby pri investiénom rozhodovani neurobil kritické
chyby. Musi byt’ rozhl'adenou a skisenou osobnost’ou.
Na investicie existuju dva mozné ekonomické pohl'ady (Holscher, 2012, Hungenberg 2014).
Z makroekonomického hl'adiska st investicie tou ¢ast'ou hrubého domaceho produktu, ktora sa
nespotrebuje v obdobi utvorenia, ale sa uspori, aby sa investovala v ekonomike rozmanitym
sposobom a priniesla tak majitelom uspor primerany zisk. Makroekonomické investicie
znamenajui pouZitie Uspor na vyrobu kapitdlovych statkov, pripadne na vyvoj technologii
a ziskanie l'udského kapitalu (Valach, 2006). RozliSujeme hrubé investicie, Cisté investicie
a obnovovacie investicie. Hrubé investicie predstavujii prirastok investi¢nych statkov
v ekonomike. Ak znizime hrubé investicie o opotrebovany majetok, dostaneme cisté investicie.
Obnovovacie investicie predstavuje amortizacia.
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Mikroekonomicka teoria chape investicie ako vydavky podniku, pri ktorych sa ofakava ich
premena na buduce prijmy pocas dlhSieho ¢asového obdobia, priCom tito premena nie je ista.
Investicie v hotelierstve podliehaju najma mikroekonomickému pohl'adu na investicie, zaroven
st vSak investiciami v cestovnom ruchu, ktoré¢ maji makroekonomicky rozmer.

Investicna politika hotela je stibor nastrojov a krokov, ktoré vykonava hotel pri realizacii
konkrétnych investicii s cielom spravne predikovat’ a spravovat interné a externé¢ vplyvy
ovplyviiujiice investicny vysledok. Cielom investi¢nej politiky hotela je priprava, vyber
a realizacia takych investicnych projektov, ktoré prispievaju k zvySovaniu trhovej hodnoty
hotela. Pre zabezpecenie rastu trhovej hodnoty musia hotely investovat’ priebezne (Jakubec,
2005; Kuhnlein, 2013).

Pri aplikécii ndzorov na slovenské podmienky v hotelierstve sme brali do tvahy osobitosti
a podmienky na trhu ubytovacich sluzieb na Slovensku a zaroven osobitosti hotela ako podniku
cestovného ruchu. Ako zéklad pre dalsi prieskum sme zostavili zoznam faktorov
konkurencieschopnosti hotela a jeho produktu na Slovensku.

Tabul’ka 1: Faktory konkurencieschopnosti hotela a jeho produktu na Slovensku

Vnitorné faktory Vonkajsie faktory
LCudsky kapital

Vybavenie hotel ’ L,o.kal.ita

Cena produktu Zékaznici a ich dopyt

Kvalita nakupovanych tovarov a sluzieb
. Spokojnost’ zakaznikov
Marketing Konkurencia

Strategické rozhodovanie

Technologie a inovacie
Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Prevadzkové naklady

Faktory konkurencieschopnosti produktu hotela na Slovensku sme rozdelili na vnutorné
a vonkajsie. Priklaname sa k ndzoru, ze delenie na zéklade schopnosti hotela ovplyvnit ich, ma
logicky zaklad a integruje v sebe vsetky ostatné druhy faktorov konkurencieschopnosti.
Vnutorné faktory moze hotel ovplyvnit’ svojim konanim (Kiral'ova, 2006). Vonkajsie faktory
st dané externymi vplyvmi a hotel sa im musi prispdsobit’ tak, aby v konkurenénom suboji
S konkurentmi na trhu prechodného ubytovania nadobudol konkurenénti vyhodu
(Kiralova, 2015). Zvolili sme 7 vnutornych faktorov konkurencieschopnosti hotela a jeho
produktu: I'udsky kapital, vybavenie hotela, cena produktu, prevadzkové naklady, marketing,
strategické rozhodovanie, technoldgie a inovacie.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA ZKOUMANI

Cielom prispevku je identifikovat faktory konkurencieschopnosti produktu hotela
na Slovensku a identifikovat’ vplyv investicii vybranych hotelov na ich konkurencieschopnost’.
Hodnotili sme tri konkrétne realizované investicie v hoteloch z r6znych zo6n umiestnenia.
Uskuto¢nili sme prieskum zamerany na identifikaciu faktorov konkurencieschopnosti produktu
hotela na Slovensku. Nésledne sme porovnali a prepocitali vplyv investicii
na konkurencieschopnost’. Sekundarne zdroje tvorila vnutropodnikova evidencia hotelov,
investicnd dokumentacia a Statistické udaje. Primarne tUdaje sme ziskali metddou
sociologického opytovania formou dotaznika v podobe dynamickej internetovej aplikacie

Z 637 hotelov (zakladny subor) na Slovensku sme ziskali 90 expertnych odpovedi. Odpovedali
riadiaci pracovnici hotelov. Overili sme kvalitu tohto vyberového suboru pomocou
Pearsonovho testu Chi-kvadrat dobrej zhody. Testovali sme zhodu vyberového a zakladného
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stboru podla Struktary hotelov na zaklade triedy a umiestnenia v zéne s prevladajucim
cestovnym ruchom.

Testovali sme hypotézu HO: ktorou sme predpokladali, ze rozdiel medzi pocetnostami
vo vyberovom subore hotelov, a pocetnostami v zdkladnom stibore hotelov na Slovensku nie
je Statisticky vyznamny. Hypotézu sme testovali na hladine vyznamnosti a = 0,05. Vysledna
P-hodnota 0,996 pre data triedené podla triedy hotela je vécSia ako hladina vyznamnosti a.
Podl'a Struktary hotelov z hladiska triedy je vyberovy stbor kvalitny. Vysledna P-hodnota
0,534 pre data triedené podl’a umiestnenia v zéne s prevladajucim cestovnym ruchom je vicsia
ako hladina vyznamnosti a. Podl'a struktury hotelov z hl'adiska zony umiestnenia je vyberovy
subor kvalitny. Respondenti sa stotoznili so zoznamom faktorov konkurencieschopnosti hotela,
ziadny znich sa nevyjadril k néavrhu vlastného vonkajSiecho ani vnutorného faktora
konkurencieschopnosti. Vysledné hodnoty prieskumu sme vyuzili ako zdklad na prepocet
vplyvu vybranych investicii v hoteloch.

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Hotel A je umiestneny v rekreacnej zone, je to hotel triedy**** a realizoval investiciu.
Investicia hotela A ma pozitivny vplyv na finan¢nt situaciu hotela. Hotel A identifikoval
6 faktorov konkurencieschopnosti zo zoznamu a priradil im konkrétnu vahu. Vybral Styri
vnatorné (cena produktu, prevadzkové naklady, vybavenie hotela, T'udsky kapital) a dva
vonkajsie (lokalita, konkurencia) faktory (tabulka 2).

Tabul’ka 2: Faktory konkurencieschopnosti produktu hotela A

Faktor konkurencieschopnosti Hotel A
cena produktu 30,00
prevadzkové naklady 25,00
vybavenie hotela 15,00
Tudsky kapital 10,00
lokalita 10,00
konkurencia 10,00
marketing 0,00
strategické rozhodovanie 0,00
technolégie a inovacie 0,00
zakaznici a ich dopyt 0,00
kvalita nakupovanych tovarov 0.00
-a sluzieb '
spokojnost’ zdkaznikov 0,00

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Za faktor konkurencieschopnosti s najva¢sou vahou na konkurencieschopnosti produktu hotela
oznacil hotel A cenu produktu hotela (30 %). Hotel A je lokalizovany v stredisku cestovného
ruchu s hustou sietou konkuren¢nych hotelov s podobnym produktom. Zakladnu diferenciaciu
urcuje cena. Néaklady prace a naklady na energie (25 %) su faktory konkurencieschopnosti
S druhym najvacsim podielom. Vyska tychto nakladovych druhov najviac zatazuje hotel
avytvara tlak na vysku ceny produktu. Optimalizacia vysky tychto nakladov vytvara
konkurenénu vyhodu oproti konkurentom. Niz$iu hodnotu hotel A priradil vybaveniu hotela
(15 %). Dovodom je skutocnost, Ze hostia neustale zvySuji svoje poziadavky na Standard
vybavenosti hotela. Cudsky kapital, lokalita a konkurencia (10 %) st podla hotela A d’alSie
podstatné faktory konkurencieschopnosti, uz vsak s niz§im podielom na konkurencieschopnosti
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produktu hotela. Ostatné faktory konkurencieschopnosti zo zoznamu nepovazuje hotel A za
podstatné. Hotel A uviedol, Ze nestabilitu v konkuren¢nom prostredi sposobuju rézne moznosti
a podmienky ziskavania cudzieho kapitalu a eurofondov. Vysledné hodnoty faktorov
konkurencieschopnosti produktu hotela podla prieskumu maji na Slovensku iné hodnoty ako
urcil hotel A. Hodnoty hotela A v porovnani s vyslednymi hodnotami pre triedu**** *****
umiestnenie v rekreacnej zone a hotely, ktoré realizovali investicie zobrazuje tabul’ka 3.

Tabul’ka 3: Porovnanie faktorov konkurencieschopnosti produktu hotela A

Faktor konkurencieschopnosti/ Hotely | **** ***** | Rekreacné | Investicia| Hotel A
Iudsky kapital 8,29 8,25 8,09 10,00
vybavenie hotela 8,03 7,72 7,79 15,00
spokojnost’ zakaznikov 7,68 7,11 6,12 0,00
marketing 7,55 6,66 6,94 0,00
cena produktu 7,05 7,64 7,48 30,00
kvalita nakupovanych tovarov a sluzieb 6,39 4.89 4,74 0,00
lokalita 6,11 7,16 6,83 10,00
zékaznici a ich dopyt 6,00 6,17 6,75 0,00
prevadzkové naklady 5,71 5,51 5,92 10,00
strategické rozhodovanie 5,68 5,17 5,41 0,00
technolégie a inovacie 5,18 5,47 5,84 0,00
konkurencia 4,32 6,24 6,08 10,00

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Najviacsi rozdiel uvedenych hodnot nastal pri cene produktu, najmensi pri 'udskom kapitéle.
Hotel povazuje za ddlezita len polovicu z celkového poctu faktorov (6). Poradie faktorov hotela
A sa nezhoduje so ziadnym poradim pre skupiny hotelov, do ktorych hotel patri. Zhoda nastava
len v rozdeleni faktorov na skupiny s podobnym vyznamom.

Vplyv investicie na celkovi konkurencieschopnost’ produktu postdil manazment ako
pozitivny. Podl'a neho investicia priamo posobila na dva faktory konkurencieschopnosti
(vybavenie hotela, cena produktu) t.j. na 45 % z konkurencieschopnosti hotela A, 15,08 %
z konkurencieschopnosti  hotelov triedy**** ***** 1536 % z konkurencieschopnosti
rekreacnych hotelov a 15,27 % z konkurencieschopnosti hotelov, ktoré realizovali investiciu.
Podl'a naSho nézoru investicia pozitivne vplyvala na Styri faktory konkurencieschopnosti:
vybavenie, cena, konkurencia, spokojnost’ zakaznikov. V prepocte vplyvala na 27,08 %
z konkurencieschopnosti  hotelov triedy**** ***** = 28 71 9% z konkurencieschopnosti
rekreacnych hotelov a 27,47 % z konkurencieschopnosti hotelov, ktoré realizovali investiciu.
RozSirenim ponuky doplnkovych sluzieb pri nezmenenej cene produktu hotela
sa konkurencieschopnost’ hotela zvysila. Hotel A dosiahol vSetky ciele, ktoré stanovil pre
investiciu, jednoznacne tak vylepSil materidlne zabezpecenie hotela, ktoré urcuje rozsah
a Standard poskytovanych sluzieb. Investicia mala pozitivny vplyv na faktor
konkurencieschopnosti: vybavenie. Hotel rozsiril svoj produkt a nezmenil cenu svojich sluzieb.
Takto dokazal zabranit’ tomu, aby sa investi¢né naklady prejavili v cene produktu. Urobil tak
na ukor inych aktivit, na ktoré by mohol dodato¢né prijmy po zvyseni ceny pouzit. Investicia
mala pozitivny vplyv na faktor konkurencieschopnosti: cena. Hlavnym impulzom pre hotel
A zacat’ investicny proces bola potreba vyrovnat sa konkurencii v ponuke doplnkovych
sluzieb. To sa podarilo pri nezmenenej cene produktu. Investicia mala pozitivny vplyv aj na
faktor konkurencieschopnosti: konkurencia. Nérast trzieb hotela A pri takmer rovnakom pocte
prenocovani a nezmenenej cene produktu v jednotlivych rokoch za sebou dokazuje narast
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spokojnosti zakaznikov. Investicia mala pozitivny vplyv aj na faktor konkurencieschopnosti:
spokojnost’ zékaznikov.

Hotel B je umiestneny v kiipel'nej zone, je to hotel triedy*** a realizoval investiciu. Hodnotena
investicia mad negativny vplyv na jeho finanénli situdciu. Hotel B vybral tri faktory
konkurencieschopnosti produktu hotela, dva vnttorné a jeden vonkajsi (tabulka 4).

Tabulka 4: Faktory konkurencieschopnosti produktu hotela B
Faktor konkurencieschopnosti Hotel B
vybavenie hotela 45
zékaznici a ich dopyt 35
prevadzkové naklady
cena produktu
I'udsky kapital
lokalita
konkurencia
marketing
strategické rozhodovanie
technoldgie a inovacie
kvalita nakupovanych tovarov a sluzieb
spokojnost’ zékaznikov

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

N
o

OO0/ 00 O|O

Ur¢il ich s ohl'adom na externé a interné podmienky v ktorych posobi. Ako hlavné hl'adisko
uviedol skuto¢nost, ze sa nachadza v prostredi s nizkou vybavenostou a atraktivitou.
V dosledku toho bolo nevyhnutné vybavit vlastny aredl tak, aby uspokojil potreby svojich hosti
audrzal ich zaujem. Stym suvisi, Ze najvacsi podiel vhoteli B ma faktor
konkurencieschopnosti vybavenie hotela (45 %). Tento faktor ma priamy savis s dopytom
(35 %) po produkte hotela B. Naklady na energie (20 %) zaradil do zoznamu z doévodu
vysokého podielu na celkovych ndakladoch podniku. Iné podstatné faktory
konkurencieschopnosti produktu hotel B neuviedol. Zoznam faktorov konkurencieschopnosti
hotela B sa zna¢ne odliSuje od vysledkov pre skupiny hotelov do , ktorych patri (tabul’ka 5).
Tabul’ka S Porovnanie faktorov konkurencieschopnosti produktu hotela B

Faktor konkurencieschopnosti/ Hotely | *** | Kipel’'né | S investiciou| Hotel B
Pudsky kapital 8,27 8,69 8,09 0,00
cena produktu 7,78 7,19 7,48 0,00
zadkaznici a ich dopyt 7,09 7,75 6,75 35,00
vybavenie hotela 6,94| 7,75 7,79 45,00
spokojnost’ zékaznikov 6,88 5,75 6,12 0,00
technologie a inovacie 6,72 6,44 5,84 0,00
prevadzkové néklady 6,67 6,56 5,92 20,00
lokalita 6,35 6,38 6,83 0,00
strategické rozhodovanie 5,89 444 5,41 0,00
marketing 584| 6,31 6,94 0,00
konkurencia 491 6,00 6,08 0,00
kvalita nakupovanych tovarov a sluzieb |4,66 4,75 4,74 0,00

Prameii: Vlastné spracovanie, 2015.
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Hotel B povazuje za podstatné len tri faktory konkurencieschopnosti produktu hotela (25 %).
Ked’ze kazdy hotel musel udelit’ sto bodov reprezentujucich sto percent konkurencieschopnosti
produktu hotela, pridelené hodnoty hotela B st omnoho vysSie ako priemerné hodnoty na
Slovensku. Zhoda nenastala v ziadnom parametri.

Realizovand investicia mala podla hotela B pozitivny vplyv na dva faktory
konkurencieschopnosti. Tym, ze hotel vytvoril podmienky na poskytovanie komplexnych
sluzieb vo svojom areali a zvysil Standard a kvalitu tychto sluzieb upevnil svoju poziciu. Takyto
produkt ma vacsi potencidl oslovit’ hosti. Technologicky spravne zvolené postupy a materialy
maju vplyv na usporu nakladov na energie. Investicia priamo posobila na vybavenie hotela
a prevadzkové naklady relativne na 65 % z konkurencieschopnosti produktu hotela B, na 13,61
% z konkurencieschopnosti hotelov triedy***, 14,31 % z konkurencieschopnosti kipel'nych
hotelov a 13,71 % z konkurencieschopnosti hotelov, ktoré realizovali investiciu.

My sme identifikovali 5 faktorov konkurencieschopnosti produktu hotela, na ktoré mala
investicia vplyv. Ide o vybavenie hotela, prevadzkové naklady, zakaznici aich dopyt,
technologie a inovacie, konkurencia. Investicia vplyvala na 32,33 % z konkurencieschopnosti
hotelov triedy***, 32,38 % z konkurencieschopnosti rekreaénych hotelov a 32,28 %
Z konkurencieschopnosti hotelov, ktor¢ realizovali investiciu.

Komplexna prestavba a modernizacia objektu jasne vplyva na vybavenie hotela a standard
poskytovanych sluzieb. Pri realizacii investicie boli vyuzit¢é moderné stavebné materidly
a technologie, ktoré prispeli k optimalizacii procesov. Uroveti technického zabezpedenia budov
a objektu sa zvysila. Investicia mala pozitivny vplyv na faktory konkurencieschopnosti:
vybavenie hotela a technoldgie a inovacie.

So zlepSenim tepelno-izolaénych vlastnosti budov a implementéaciou technolégie Uspornej
rekuperacii vzduchu suvisi uspora ndkladov na energie. Tieto néklady tvoria najvacsiu polozku
prevadzkovych nakladov hotela B. Ich usporou dochadza k znizeniu ndkladovej zatazenosti
hotela. Investicia mala pozitivny vplyv na faktor konkurencieschopnosti: prevadzkové naklady.
Hlavnym dévodom existencie produktu hotela B je jedine¢ny termalny pramen, eur6pskeho
vyznamu. Sledovanou investiciou sa podarilo vyuzit tento zdroj a dostat’ na trh hotel
s konkuren¢nou vyhodou. Pacienti a zdkaznici, ktory vyhladdvaju lieCebné pramene prave
s takymito indikaciami tvoria kupyschopny dopyt, ktory sa moze koncentrovat’ okolo hotela B.
Investicia mala pozitivny vplyv na faktory konkurencieschopnosti: zakaznici a ich dopyt
a konkurencia.

Hotel C je mestsky hotel triedy***, ktory realizoval investiciu. Investicia vplyva na finan¢na
situdciu  podniku priaznivo. Podla hotela C sa vSetkych dvandst faktorov
konkurencieschopnosti podiel'a na konkurencieschopnosti produktu hotela. Prvé Styri faktory
konkurencieschopnosti v poradi st vnlitorné, nasledne sa poradie strieda (tabulka 6).
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Tabul’ka 6: Faktory konkurencieschopnosti produktu hotela C

Faktor konkurencieschopnosti/ Hotely Hotel C
vybavenie hotela 14
I'udsky kapital 13
marketing 12
prevadzkové néklady 11
lokalita 10

cena produktu 8
technologie a inovacie 8
strategické rozhodovanie 8
zékaznici a ich dopyt 6
5
3
2

kvalita nakupovanych tovarov a sluzieb
spokojnost’ zakaznikov
konkurencia

Pramen: Vlastné spracovanie, 2015.

Najvyznamnejs$im faktorom je vybavenie hotela, nasleduje 'udsky kapital a marketing. Poradie
faktorov urCuji len minimalne rozdiely pridelenych hodnét. Konkurencia a spokojnost
zakaznikov st poslednymi faktormi konkurencieschopnosti. Pohlad hotela C
na konkurencieschopnost produktu presahoval kontext investicie, hotel sa vyjadril ku
konkurencieschopnosti komplexne. Vybavenie hotela, kvalita poskytovanych sluzieb a spésob
komunikacie so zdkaznikom st rozhodujice pre tspech hotela C.

Najvicsie rozdiely nastali pri vyssich hodnotach faktorov konkurencieschopnosti hotela C,
podobne pri faktore konkurencia s najmensou hodnotu je odchylka vysoka. Podl'a hotela C mala
investicia pozitivny vplyv na pét faktorov konkurencieschopnosti. Hotel C si po zavedeni
majetku do uZzivania zlepSil poziciu na trhu stravovacich sluzieb v centre mesta, zvysil
atraktivitu interiéru a Standard vybavenia. Zabezpecil zvySenie spokojnosti hotelovych aj
nehotelovych hosti. Investicia priamo poOsobila na vybavenie hotela, cenu produktu,
spokojnost’ zakaznikov, konkurenciu a strategické rozhodovanie, relativne na 35 %
z konkurencieschopnosti produktu hotela C, na 32,4 % z konkurencieschopnosti hotelov
triedy*>**, 31,96 % z konkurencieschopnosti  mestskych ~ hotelov ~ a 32,88 %
z konkurencieschopnosti hotelov, ktoré realizovali investiciu. My sme
identifikovali rovnakych 5 faktorov konkurencieschopnosti, na ktoré investicia vplyvala.
Modernizdcia reStaurdcie, rozSirenie kapacity arozdelenie priestorov pre hotelovych
a nehotelovych hosti viedla k ich spokojnosti. Investicia mala pozitivny vplyv na faktory
konkurencieschopnosti: vybavenie hotela a spokojnost’ zakaznikov.

Investicii predchadzala schopnost’ hotela najst alebo vytvorit si poziciu na trhu
prostrednictvom priebezného analyzovania vonkajSieho prostredia s vyhodnotenim vplyvu
na vnatorné prostredie hotela. Spravne vyhodnotenie situacie v stvislosti s poklesom trzieb
reStauracie zabezpecilo adekvatne rieSenie. Investicia mala pozitivny vplyv na faktor
konkurencieschopnosti: strategické rozhodovanie.

Pokles ceny pokrmov pri predaji obedového menu v centre mesta zlepSilo postavenie hotela C
v konkurenénej sutazi. Oddelenie hotelovych a nehotelovych hosti vnimaju naro¢ni hostia ako
vyhodu v porovnani s ostatnymi hotelmi v meste. Investicia mala pozitivny vplyv
na faktory konkurencieschopnosti: cena a konkurencia.
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ZAVER

Identifikovali sme vplyv investicii vybranych hotelov na ich konkurencieschopnost.
Konkurencieschopnost’ rekreacného a kupel'ného hotela pozostdva podla vedenia hotelov
Z malého poctu faktorov s vysokym podielom na konkurencieschopnosti produktu hotela.
Naopak vedenie mestského hotela povazuje vSetky ponuknuté faktory konkurencieschopnosti
za dolezité. Hotely zhodnotili vplyv investicii na ich konkurencieschopnost’, vybrali faktory
konkurencieschopnosti, ktoré investicia ovplyvnila. My sme vybrané faktory
konkurencieschopnosti doplnili na zaklade analyzy vysledkov investicie (rekreatny — 4,
kapelny — 5, mestsky — 5) a prepocitali ich podiel na konkurencieschopnosti hotelov. Ukazuje
sa, ze realizované investicie mali vplyv aspon na Styri faktory konkurencieschopnosti produktu
hotelov. Investicia mala vplyv na cca 27 % konkurencieschopnosti rekreacného hotela triedy
Fxkx FxAxE na viac ako 33 % konkurencieschopnosti kiipelného hotela triedy *** a na cca 32
% konkurencieschopnosti produktu mestského hotela. Vybrané hotely povazovali vplyv
investicii na svoju konkurencieschopnost’ za vacsiu (rekreaény — 45%, kupel'ny - 65 %, mestsky
- 35%). Rozdiel spdsobili odlisnosti vnimania faktorov konkurencieschopnosti vo vybranych
hoteloch a vysledkoch prieskumu.
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MLADI LIDE A AGROTURISTIKA
YOUNG PEOPLE AND AGROTOURISM

Jana Malenova, Ladislav SkoFepa

Abstrakt: Autofi ptispévku uvadéji vysledky dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno prevazné
na mladé lidi a jejich vztah a zdjem o agroturistiku. Téma je rozsifeno o samotny zajem
0 agroturistiku na VysoCiné a o pozadavky, které lze od agroturistiky v Siroké vetejnosti
ocekavat. Prispévek shrnuje ptistup mladych lidi a celkovou atraktivitu této formy relaxace
v Ceské republice. Dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo v roce 2015, se zucastnilo
337 respondenti s platnymi vysledky.

Klicova slova: Agroturistika. Mlada generace. Kraj Vysocina. Venkovska turistika.

Abstract: Authors of the contribution are publishing results of a questionnaire survey focused
mainly on young people and their interest in agro-tourism. The topic also deals with interest
in agro-tourism in the region of Vysoc¢ina and with demands of the public on agro-tourism.
The contribution summarises the attitude of young people, as well as the overall attractiveness
of this form of relaxation in the Czech Republic. 337 respondents with a valid answer took part
in this questionnaire survey which was done in 2015.

Keywords: Agrotourism. The young generation. Rural tourism. Vysocina Region.

Agroturistika je pojem, ktery se za¢ina ¢asto vyskytovat v obecném portfoliu Ceské republiky.
Je to druh venkovské turistiky, kterd u nas zacina byt Casto vyhleddvana. Nejen mladi lidé
utikaji z mést a hledaji aktivni formu odpocinku spojenou s relaxaci a klidem, i nabidkou
tradi¢nich Ceskych jidel a vyrobki, které nabizi vesnické farmy. Ocekavani téchto lidi od pojmu
agroturistika se vSak velmi li8i. Jsou lidé, ktefi chtéji pIné souznéni s ptirodou a zvitaty a lidé,
kteti vyhledavaji veskery standard a luxus.

Dotaznikové Setfeni této problematiky vzniklo na zdkladé prvotni mysSlenky, zamétené
na vybudovani agroturistické farmy v malé vesnici na Vyso¢ing. Dotaznik by mél tedy
zmapovat zajem lidi obecné, zdjem o tuto formu relaxace, cenové rozpéti, které je pro budouci
zakazniky pfijatelné a v neposledni fad¢, také samotnou atraktivnost kraje Vysocina.

1 CESTOVNI RUCH

Podle Sttibrné (2005) predstavuje cestovni ruch v soucasné dob¢ jedno z nejprogresivnéjsich
odvétvi svétové ekonomiky. Do nedavné doby se jeho aktivity v celosvétovém méfitku
soustfed’'ovaly prevazné do specializovanych ptimotskych, jezernich a horskych oblasti
a do hlavnich kulturnich center (vCetné¢ lazni). Zde se ovéfilo, Ze jde o silny faktor
ekonomického rastu, ktery umoziuje prenést kapital, piijmy a pracovni piileZitosti
z pramyslovych, méstskych a rozvinutych oblasti do hospodaisky zaostalych regioni (bliZze viz
také Halova & Alina, 2014, s. 445-455, nebo Novotna, Volek & Alina, 2014, s. 757-763), kde
muze byt uspé$né rozvijen diky pomérné rlznorodé vzéjemné spolupraci meést, obci
a dalsich subjektt (konkrétni moznosti blize viz napt. Dusek, 2010 — problematika regionalnich
disparit, 2011 — problematika pieshrani¢ni spoluprace, 2012 — formy meziobecni spoluprace,
charakteristika piikladi dobré praxe mésta Cesky Krumlov viz Dusek, 2014). Uplnou novinkou
podporujici rozvoj cestovniho ruchu na Vysoc¢in€é a v okolnich ceskych, némeckych
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a rakouskych regionech je od roku 2012 trilateralni kooperace regionit v ramci Evropského
regionu Dunaj-Vltava (Dusek, 2015), vramci kterého vybrani experti v jednotlivych
platforméch zpracovavaji projektové myslenky tykajici se mimo jiné i venkovské turistiky
a agroturistiky, které jsou pak spole¢né realizovany ve vybranych regionech.

1.1 Venkovsky turismus

Rozvijejici se urbanizace, zrychlovani zivotniho tempa a jevy civilizace vedou fadu lidi
ke snaze travit volny ¢as na venkové, v ptirod€. Pti této formé turismu se jedna o jakysi zptisob
navratu k piirodé¢, objevovani venkova. Venkovska turistika neboli tzv. eko-agroturistika, jak
se také ne¢kdy tento zplsob traveni dovolené oznacuje, zahrnuje rekreacni formu cestovani
spojenou s pobytem ve venkovském prostiedi a pobyt G¢astnikti ve volné piirodé. Venkovska
turistika je popularni zejména v zemich zapadni Evropy (Skodova-Parmova, 2007).

Tydenni a delsi rekreacni pobyty ve vesnicich jsou zatim s vyjimkou odborafské rekreace
nerozvinuté. Cilem naSich podnikateldi na vesnici i samotného zastupitelstva obce by mélo byt
dosazeni toho, aby projizdé&jici turisté v obci zastavili a vhodnou formou jim nabidnout takové
sluzby, za které by zde radi utratili penize, tzn., Ze naSe vesnice by se mély bez nadsazky
pfedhanét v nabizenych sluzbach, zajimavostech, v upravenosti a pfitazlivosti. VEtSi pocet
navstévnikli a turistli v obci pfinasi i veétsi obrat a zisk mistnim obchodnikiim. Bohati
obchodnici a podnikatelé jsou bohatymi obyvateli a bohati ob&ané spolu tvofi i bohatou obec
(Obnova venkova, 1995). Jiz z ptedchozich vyzkumu vyslo, ze 97% dotazujicich vyuziva
alespoi ¢ast svého volného ¢asu k pobytu v Ceské republice.

1.2 Agroturistika

Jde o specificky produkt se specifickym zazemim. Vyjimecnost spocivd v pfimém spojeni
turisti se zem&délskym prostiedim. Je zde moZnost poskytovani sluzeb, které maji pfirozené
zazemi v zemédelském hospodafstvi. Stravovani (biopotraviny, typickd venkovska strava),
zeméd¢lské Cinnosti (pomoc turistl pii senoseci, dozinkach, paseni, uklid stji atd.), projizdky
na konich (dtlezita atraktivita), lov zvéte a rybareni (zavisi na celkovém zazemi farmy ci
zprostiedkovani s jinym podnikatelskym subjektem), houbateni, letni a zimni sporty (turistika,
cykloturistika, koupéni, brusleni, lyZovéni, safikovani atd.) (Skodova-Parmova, 2007).

Turisté v zapadni Evropé a severni Americe pravidelné vyhledavaji mimo tradi¢ni formy
turismu specifické produkty jako agroturistiku a je predpoklad, Ze se tato forma turismu
vyznamné roz§ifi 1 v prostfedi postsocialistickych evropskych statl. Zatimco nékterym
postsocialistickym statim (Polsko, ¢i Slovinsko) byla v tomto tématu vénovana cilena
pozornost, uplatnéni agroturistiky a charakteristika agroturistického prostoru v Cesku je
v geografické literatufe spiSe opomijenym tématem (Konecny, 2014).

Co se tyka specifik kraje Vyso€ina, tak Vystoupil a kol. (2006) tvrdi, Ze je to piredevSim
geografickd poloha kraje, ktery ma tranzitni polohu, velmi kvalitni pfirodni a Zivotni prostredi,
které je ekologicky jedno z nejlepsich v Ceské Republice. Dale je zde také velka poptavka
domaci navstévnosti pfedev§im z Brnénské a Prazské aglomerace a nabidka zajimavych
turistickych atraktivit mezinarodniho vyznamu, mezi které pati predevsim Telg, Jihlava, Zd'ar
nad Sazavou a Pelhiimov. Je zde také velké mnozstvi dobfe znacenych turistickych cest
a cyklotras a konaji se zde 1 vyznamné sportovni akce mezinarodniho vyznamu.

Dovolena na venkové (ECEAT — European Cente for Ecology and Tourism), dvanact farem
a zemé&dé@lskych usedlosti, které poskytuji a nabizeji agroturistiku, jsou tii vedeny jako
certifikované ekologické farmy. DalSich devét agrofarem spliiuje ekologické podminky
ECEAT. Ubytovani na agrofarmé v apartméanech, samotnych bytech nebo pokojich nabizeji
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vSechny jim sledované objekty. Primérny pocet turistl ubytovanych na jedné agrofarmé
za jeden rok je pfiblizné 110 lidi. Pfijmy z agroturistiky jsou pro pfiblizn¢ 38 % provozovateli
zanedbatelné, pro 46 % doplitkové a 16 % majiteltl uvedlo agroturistiku jako hlavni zdroj
Dle Kolouchové (2012) se rozvoj agroturistiky na Vysoc€in€¢ nachézi v pokrocilém stadiu.
Nenachazi se v tplnych zacatcich, jsou zde vidét vyrazné pokroky v budovani a rekonstrukcich
farem. Majitelé se nejvice orientuji a upinaji na chov riznych druhti doméacich zvirat, ale mysli
také na zlepSovani nabidky ubytovani a doprovodnych sluzeb. Snazi se pomoci riznych
dotaznikt, ziskat piehled o spokojenosti svych zdkazniki. Na zakladé tohoto zjisténi se pak
doprovodnych sluzeb pro sté potencionalni navstévniky.

Jak uvadi Bfezinova (2011) ve svém vyzkumu, ktery ¢ital 190 respondentt, bylo zjiSténo, Ze
pokud lidé travi dovolenou v tuzemsku, vétSina z nich ji chce spojit se sportem — cca 61 %,
poznavanim kulturnich pamatek — 59 %. Diky témto preferencim existuje velka Sance pro
rychlejsi rozvoj agroturistiky, protoze ta je nejcastéji doprovazena praveé sportem a navstévou
kulturnich pamatek. V dal$i otdzce byly vymezeny rtizné doprovodné programy, které¢ mohou
byt provozovany v agroturistice. Témet polovinu lidi zajimaji nejvice projizdky na konich
a péce o kon¢, dale mistni tradi¢ni akce (zabijacky, vinobrani) a také mistni domaci produkty
(pecivo, syry). Hruby pifijem z agroturistiky za minuly rok ¢inil pro 55 % respondent
0 - 100 000 K&, pro 30 % respondentti 100 001 — 500 000 K¢&, pro 10 % respondentli vice nez
1 000 000 K¢.

Dotaznik dle Junkové (2010), ktera se tazala 190 respondentii, zase ukazuje oblibenosti kraji,
co se agroturistiky tyce (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Oblibenost kraji podle zajmu o agroturistiku

Kraj Pocet respondentii % zastoupeni
JihocCesky kraj 97 60,25 %
Jihomoravsky kraj 85 52,8 %
Vysocina 51 31, 68%

Zdroj: Junkova, 2010.

Cilem piispévku je zmapovani zdjmu predevsim mladych lidi o agroturistiku v Ceské republice,
predevsim v kraji Vysoc€ina. Pro zhotoveni téchto vysledkii byla pouzita dotaznikova metoda
Setfeni. Dotaznik obsahuje 17 otazek, kdy 2 otazky jsou oteviené, zbytek otazek je uzavienych.
Hned v uvodu dotazniku bylo stru¢né definovano, co to agroturistika je a co vSe obsahuje,
nasledovalo 7 identifika¢nich otdzek tykajicich se véku, poctu €lenit v domécnosti, velikosti
bydlisté, dosazeného vzdelani, povolani apod.

Dalsi otazky pak uZ plynule navazovali na problematiku agroturistiky. Tykaly se pfedev§im
oblibenosti kraje, kde by respondenti agroturistiku vyhledavali, s kym a v jaké spole¢nosti by
agroturistiku navstivili, jakou cenu jsou respondenti ochotni zaplatit za os/noc se snidani, jaké
aktivity a zvifata by na farmé s timto zamétenim uvitali, poté nasledovala prvni oteviena otazka,
co by respondenti od navstévy na takové farme ocekavali. Posledni sekce otazek se zabyvala
tim, zda je pro ucastniky agroturistiky kraj Vysocina atraktivni, zda maji néjaké zkuSenosti
s agro-farmou a popiipadé jaké. Dotaznik je ukoncen posledni otazkou, zda by respondenti
volili agroturistiku jako aktivni formu dovolené v CR.

Dotaznik byl rozposlan mezi vefejnost a vysledny pocet respondenti, kteti se vyzkumu
zG&astnili, je 337. VSichni dotazovani jsou obéany Ceské republiky, dotaznik probihal
anonymné, pomoci elektronického formulafe. Setfeni bylo realizovano v souladu s cilem
podnikatelského zdmeéru spoluautorky zameétfeného na vybudovani agroturistické farmy.
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Preference mladych lidi v oblasti poskytovanych sluzeb a rozdily vnimani agroturistiky v Kraji
Vysocina. Dotaznikové Setfeni neni reprezentativni a pro potieby podnikatelského zdméru
z pohledu snizeni podnikatelského rizika dostatecné.
Hlavni vyzkumna otazka piispévku: MAJi LIDE V CESKE REPUBLICE ZAJEM
O AGROTURISTIKU? Hlavni vyzkumné otazka byla rozvinuta do dil¢ich vyzkumnych
otazek:

e Co lid¢ od pobytu na agroturiské farmé ocekéavaji?

e Maji zajem o agroturistiku mladé generace?

e Jaké kraje jsou pro agroturistiku nejatraktivnéjsi?

3 VYSLEDKY A DISKUSE

Vysledky, které ukazuji podobné dotazniky, délané jiz v minulosti, poukazuji na velmi
srovnatelné smysleni lidi ohledné agroturistiky. Dle vlastniho Setieni a vyhodnoceni dotazniku,
vysly vysledky hodnoceni oblibenosti agroturistiky podle krajii ndsledovné (viz Tabulka 2):

Tabulka 2: Oblibenost kraji

Kraj Dulezitost
(% preference)
JihocCesky kraj 10,1
Jihomoravsky kraj 9,9
Vysocina 8,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Zvyzkumi vyplyva, ze nejoblibenéjsi kraj z hlediska atraktivnosti (v souvislosti
s agroturistikou) je kraj JihoCesky, pot¢ Jihomoravsky a kraj Vyso¢ina je na 3. mist¢. Nejmeéné
oblibenym krajem je kraj Ustecky a Zlinsky.

3.1 Prvni &st vlastniho $etfeni — IDENTIFIKACNI UDAJE

Prvni ¢ast dotazniku byla vénovana identifikacnim udajim dotazovanych. Z vysledki Seteni
mizeme globalizovat nasledny zavér, ktery uvadi nejéastéjsiho respondenta: ZENA,
STUDENTKA, VE VEKU DO 29 LET, S VYSOKOSKOLSKYM VZDELANIM. ZIJiCi VE
VESNICI (DO 500 OBYVATEL), NEBO VE MESTE (DO 100 000 OBYVATEL), VE
4 CLENNE DOMACNOSTI SE SPOLECNYM PRIJMEM OKOLO 50 000 KC.

3.2 Druha &ast vlastniho $etfeni — ZAJEM O AGROTURISTIKU

Druha ¢ast dotazniku je vénovana atraktivitu a zajmu o agroturistiku, o¢ekavani respondentti
z této formy dovolené. Podle vysledku, by lidé nejradé&ji travili dovolenou s rodinou (62 % -
209 respondenttl), na druhém mist¢ by respondent vzal sebou pftitelkyni/ptitele (59,1 % -
199 osob). Nejméné by za agroturistikou jeli respondenti sami. Z ¢ehoz vyplyva, ze dané
ubytovani by mélo byt prizptisobeno pro mladé pary a rodiny s détmi, mélo by zde byt
nabidnuto veskeré vhodné zazemi pro tuto skupinu.

Dalsi otazka byla zaméfena na cenové rozpéti, které jsou respondenti ochotni zaplatit
za ubytovani na agroturistick¢é farmé (se snidani). Z vysledkii Setfeni vyslo, ze 44,8 %
dotazovanych je ochotno zaplatit 301-450 K¢/os/noc. Druhou nejcastéjsi ¢astkou bylo cenové
rozpéti 451-650 Kc¢/os/moc (tuto ¢astku by zaplatilo 94 dotazovanych osob).

Tteti otdzka byla zamétfena na zvitata, které by navstévnici na agrofarmé uvitali. Jak vyplyva
jiz z vyzkumu dle Biezinové (2011), i v naSem Setfeni vyslo, Ze nejvétSim lakadlem jsou
na agroturistické farmé koné¢, které by zde chtélo 89 % osob z 337 dotazovanych. Dalsi oblibena
a ocekéavand zvirata na farmé jsou ovce (76,9 %) a kozy (68,2 %). Naopak mezi nejméne
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atraktivni patii dritbez. Z ptispevkil respondenti jesté vyplyva, Ze by lidé na farmé uvitali osla
a lamu.

Z otazky zaméiené na aktivity (viz Graf 1), které by méli byt na farmé umoznény, vysly opét
vysledky srovnatelné s vyzkumem Briezinové (2011). Nejcastéj$i vyhledavana aktivita je
ochutnavka mistnich specialit, které ptipada 80,7 %. Dale, jak plyne z piedchozi otazky, je
lakava také jizda na koni (pro 75,7 %) a tfeti misto obsadila navstéva vinného sklipku, ktera se
téSila oblibé 70,3 % dotazovanych. Mezi nejméné ldkavé aktivity patii naptiiklad jizda
na elektrokole. Z pfispévki respondenti jesté vyplyva, ze by lidé na farmé uvitali i ukazku
a vlastni vyrobu syrii, mlécnych a masnych vyrobka.

Graf 1: Jaké aktivity byste na agroturistické farmé uvitali?

100%

75%
50%
25% I I I
0% —

® |izda na kole
Jizda na elektrokole
MoZnost starat se o zvifata na farmé
® Loveniryb
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® |izda traktorem
® Ochutnavka mistnich specialit
Jizda kombajnem
MoZnost sezonnich praci (seceni, sbérbrambeor, orba)
Organizovany vylet po okoli (okolni mésta a jejich dominanty apod.)
® Nvitéva vinného sklipku
@ |iné

Podil

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Oteviena otazka dotazniku se tazala, co by lidé od ndvstévy na agroturistické farmeé ocekavali.
Po vyhodnoceni, nejcastejsi odpoveédi respondentii byl aktivni odpocinek a relax, souziti
s ptirodou, zvitaty, vypnuti od kazdodenniho shonu, nové zazitkl, poznani novych véci
a kazdodennich ritual na venkové s moznosti zapojit se do praci na farmé.

Jedna z otazek byla zaméfena zvI4sté na Vyso¢inu (viz Graf 2). Ukolem otazky bylo zjistit, zda
je pro respondenty kraj Vysoc¢ina z hlediska agroturistiky atraktivni. Z celkového poctu
337 odpovidajicich, 282 osob odpovédélo ano, ¢i spise ano (141 osob ANO, 141 osob SPISE
ANO). A 16,3 % (tedy 55 lidem) tato oblast atraktivni nepfijde. V zavéru to tedy cini
dohromady 83,6 % dotazovanych, kterym piijde Vysocina z hlediska agroturistiky atraktivni.

~ 267 ~



11. mezinarodni konference — Aktualni problémy cestovniho ruchu
11th International Conference — Topical Issues Of Tourism

Graf 2: Je pro Vas kraj Vysocina z hlediska agroturistiky atraktivni?
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® Ano @ spiseano @ spisene @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.

Predposledni otazka byla opét oteviend a byla zaméfena na respondenty, kteti jiz néjakou
agroturistickou farmu navstivili a jak na né pisobila. Ze vSech odpovédi nejcastéji navstivili
hospodaisky dvir Bohuslavice, dale farmu Bolka Polivky v Olsanech a Kozi farma Ratibofice.
Odpovédi zde byly velmi pestré, napfiklad navstéva farmy ve Skotku, Rakousku
a dal$ich ceskych farem zamétenych na agroturistiku.

Posledni otazka se tykala obecné agroturistiky — zda by respondenti volili tuto aktivni formu
dovolené v CR (viz Graf 3). Ze kterého vzeslo, ze 237 dotazovanych, tedy 70,3 % by tuto formu
dovolené uvitala (nebo spiSe uvitala). A pouze 100 respondentli z 337 dotazovanych by
agroturistiku jako formu dovolené v CR nevolila.

Graf 3: Volili byste agroturistiku jako aktivni formu dovolené v CR?

1
457 %

® pno ® spiseanc @ spisene @ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016.
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Shrnuti odpovédi na otdzku a podotazky, které jsme si na zac¢atku vyzkumu polozily, jsou tedy
takové:

e Maji lidé v Ceské republice zajem o agroturistiku? Na zakladé podloZenych vysledku,
mbzeme fici, Ze lidé maji o agroturistiku v Ceské republice zajem.

e Co lid¢ od pobytu na agroturiské farmé ocekavaji? Lidé od pobytu na agroturistické
farmé oc¢ekavaji predevsim aktivni odpocinek, relax a nové zazitky.

e Maji zajem o agroturistiku mladé generace? Podle identifikac¢nich otazek z dotazniku
vzeslo, ze odpovidajici respondenti jsou nejcastéji studenti ve véku do 29 let. Mlizeme
tedy fici, ze mladi lidé o agroturistiku z&jem maji.

e Jaké kraje jsou pro agroturistiku nejatraktivnéj$i? NejatraktivnéjSim krajem je kraj
JihoCesky, Jihomoravsky a kraj VysocCina.

Z vysledku, které z dotazniku vyplynuly, je zfejmé, ze mladi 1idé se o agroturistiku zajimaji
a tato forma dovolené se dostava kazdy rok vice a vice do povédomi Siroké vefejnosti. OvSem
trend stoupad velmi pomalu, dé& se to prikladat malé propagaci a vaznosti této problematiky.
V porovnani tfi oblibenych krajli, je navStévnost a rozvoj agroturistiky v kraji Jihoceském
a Jihomoravském na vys$i Grovni nez na Vyso¢ingé. OvSem i pfes toto malé procento
agroturistickych farem a mensiho turistického ruchu je o tento kraj zajem. Je tedy pouze v rukou
obyvatel a celkové celého kraje VysocCina, aby uchytili svoji jedine¢nost, oslovili svoje
navstévniky a méli jim co nabidnout. Kraj Vysoc€ina by se mél chopit pfilezitosti a vyzdvihnout
se nad kraje ostatni, podpofit mistni malé podnikatele a zemédé¢lce, kteti by se méli mezi sebou
vzajemné spolupracovat a podpofit tim i mistni regionalni rozvoj.

Obecné lze z vysledkll vyvodit zavér, ze agroturistiku ma v povédomi vétSina mladych lidi,
ktefi by uvitali tuto formu dovolené s rodinou a kraj Vysocina témto skupindm ma co nabidnout.
Na zaklad¢ uvedenych vysledkl je mozné pro kraj Vysocina doporucit zaméfeni na sviij
potencial a vyuZzit sily marketingu a propagace kraje. Pfiroda a pamétihodnosti kraje poskytuji
pravé v oblasti agroturistiky vyznamné podnikatelské ptilezitosti.
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KOMPARATIVNA ANALYZA FUNGOVANIA PARTNERSTIEV
V CIECOVYCH MIESTACH CESTOVNEHO RUCHU NA SLOVENSKU,
v CESKU A V POLSKU

COMPARATIVE ANALYSIS OF PARTNERSHIPS IN THE TOURIST DESTINATIONS IN SLOVAKIA,
CZECHIA AND POLAND

Vanda Marakovd, Miroslava Medved’ova

Abstrakt: Cestovny ruch ako perspektivny sektor narodného hospodarstva je v si¢asnom
vysoko konkurenénom prostredi ovplyvneny potrebou spoluprace a koordinacie jeho rozvoja.
V cielovych miestach cestovného ruchu vznikaji partnerstvda sukromného, verejného
aneziskového sektora, ktoré st jednym z najefektivnejSich nastrojov implementacie
koordinovanych procesov zameranych na zvySovanie kvality produktu cielového miesta.
Cielom prispevku je analyza a komparacia organizécie a financovania partnerstiev cestovného
ruchu na Slovensku, v Cesku aV Pol'sku azhodnotenie ich fungovania na regionalnej
a miestnej Urovni.

Kliicové slova: 1.Cestovny ruch 2.Cielové miesto 3.Cesko 4.Partnerstvo 5.Polsko
6. Slovensko.

Abstract: Tourism as a perspective sector of the national economy in the current highly
competitive environment influenced by the need of cooperation and coordination of its
development. In the tourist destination are formed partnerships of private, public and non-profit
sector, which is one of the most effective instruments to implement a coordinated process for
raising quality of destination product. The aim of this paper is to analyse and comparise
the organization and funding of tourism partnerships in Slovakia, Czech and Poland, and
evaluate of their functioning at regional and local level.

Keywords: 1.Czech 2.Partnership 3. Poland 4.Tourism 5. Tourist destination 6. Slovakia

Cielové miesto cestovného ruchu je zlozity systém. Tym, Ze sa vyznacuje vysokym stupiiom
homogenity, vystupuju tu ro6zne zainteresované subjekty na rozvoji cestovného ruchu. Vsetky
subjekty maji svoje vlastné ciele. Aby bol navstevnik v cielovom mieste spokojny a aby
mu bol poskytnuty komplexny ret'azec sluzieb a produkt ciel'ového miesta, ktory uspokoji jeho
potreby, je nevyhnutna koordinécia zdujmov jednotlivych subjektov. Délezitym prvkom najmé
Vv rozvinutejsich cielovych miestach na miestnej, regionalnej a narodnej tirovni je spolupraca
tychto subjektov. Formalizovana spolupréca je partnerstvo. V cielovych miestach najmé na
regionalnej a miestnej urovni zadinaju vznikat partnerstva aj na Slovensku, v Cesku
a Vv Pol'sku. Partnerstva v cielovych miestach vyzaduju systémovy pristup a podporu zo strany
Statu. Vo vSetkych troch pripadoch je systém organizacie a financovania partnerstiev
cestovného ruchu v cielovych miestach rozdielny, prispésobeny podmienkam rozvoja
cestovného ruchu v danej krajine. Partnerstva cestovného ruchu sluzia ako nastroj
implementacie koordinovanych procesov zameranych na zvySovanie kvality produktu
cielového miesta.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA SKUMANEJ PROBLEMATIKY

Vela statov, regionov, miest ¢i obci sa v sucasnosti aktivne oznacujii ako cielové miesta
cestovného ruchu (angl. destination). Stimuluju  aktivity cestovného  ruchu
a prostrednictvom jeho rozvoja posilituji ekonomiku cielového miesta (Ritchie, Crouch,
2003). Cielové miesto je potrebné vnimat’ ako komplexny systém a nie ako staticky dany.
Predstavuje jednak fyzicka jednotku (konkrétne tizemie), ako aj sociokultirnu jednotku
(historia, sposob zivota atd’.). Je mozné sa na neho pozerat ako na urCiti predstavu
navstevnikov ziskanu prostrednictvom zazitkov alebo sprostredkovane. Jednou z osobitosti
cielového miesta je, Ze na tvorbe jeho produktu sa podiel'a mnoho subjektov zainteresovanych
na rozvoji cestovného ruchu.

Subjekty zainteresované na rozvoji cestovného ruchu v cielovom mieste su osoby, alebo
skupiny 0sob, ktoré moézu ovplyvnit’, alebo byt ovplyvnené rozvojom cestovného ruchu v rdmci
jedného trhu alebo ciel'ového miesta (Buhalis, Costa, 2006). Tieto subjekty sa od seba odliSuju
velkostou, poskytovanymi sluzbami, ekonomickou silou, zdujmami, zdrojmi, organizacnou
formou ap. Je nevyhnutné, aby zainteresované subjekty na rozvoji cestovného ruchu
v cielovych miestach spolupracovali a vytvarali partnerstva cestovného ruchu zalozené
na vzajomnej dovere, pochopeni a snahe pomodct’ celému regiénu v sulade s uspokojenim
potrieb navstevnikov.

Pre cestovny ruch je priznacnd komplementarita, ¢o znamend, Ze jednotlivi poskytovatelia
sluzieb st na sebe zavisli. O to viac treba klast doraz na spolupracu, avSak nielen
medzi poskytovateI'mi sluzieb. Cielom spoluprace musi byt ponuka takého stiboru sluZieb,
ktora bude uspokojovat’ potreby urcitej ciel'ovej skupiny navstevnikov (Patus, 2005).

Podla UNWTO (2007) sa spolupracou (lat. co(n)-operate - spolupracovat’) rozumie
dobrovol'ny zvazok, kym pri partnerstve ide o podnikatel'sky vzt'ah, v ktorom sa partneri delia
o rizika, zisky, zodpovednost’, uspech, netispech.

Spolo¢na produktova politika je jednym z hlavnych dévodov vzniku spoluprace a partnerstva
Vv cielovych miestach cestovného ruchu. Produkt cielového miesta tvoria produkty zariadeni
cestovného ruchu a vzajomné vizby medzi zainteresovanymi subjektmi, na zéklade ktorych
moze vzniknut’ novy komplexny produkt so Specifickym charakterom (Michalkova, 2010).
Pearce (2013) rozliSuje viaceré formy spoluprace, ¢i partnerstva v cielovom mieste, rozne
integracné zoskupenia v cielovych miestach. Mo6Ze ist’ o vytvorenie siete, klastra, integraéného
zoskupenia na zaklade geografického rozloZenia, produkcie, dynamického rozloZenia aZ po
organizaciu zabezpeCujucu manaZzment cielového miesta, ako to pozname aj v naSich
podmienkach.

Morrison (2013) hovori o oblastiach spoluprdce ako je tvorba projektov, projektovy
manazment, vystavba a obstardvanie, financovanie, manazment, udrzba, marketing sluzieb,
komunikacia, profesionalny rozvoj, vzdelavanie, tréning, vyskum, spolo¢ny postup pri podpore
cestovného ruchu v cielovom mieste. Partnerstvd poméhaju pri budovani infraStruktiry
cestovného ruchu, v marketingu cielového miesta, manazmente zékaznika, certifikacnom
procese zameranom na skvalithovanie sluzieb, udrzateny rozvoj ap. Medzi vyhody
partnerstiev pre zainteresované subjekty patri pristup k databdzam névsStevnikov, pristup
K novym trhom, lepSie uspokojovanie potrieb navstevnikov, zlepSenie imidzu cielového
miesta, zlepSenie socidlnej zodpovednosti, zvySenie financnych prostriedkov, zlepSenie
povedomia o cielovom mieste na trhu cestovného ruchu, spolocné uzivanie zariadeni
a objektov, spolocné uzivanie informacii ap.

Podl'a Gumessona (1996 In Michalkova, 2010) je kazdé funk¢né trhové hospodarstvo zaloZené
na existencii troch sil — satazi, spolupraci a institaciach. V tychto troch silach
je zakotvena podstata organizacie cestovného ruchu v cielovych miestach. Konkurencia

(resp. sutaz) je dand prirodzenymi vztahmi na strane ponuky (poskytovatelia sluZieb
a prevadzkovatelia zariadeni) a dopytu (navstevnici), inStitucie si dané zo strany verejného
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sektora. Kombinaciou sukromného a verejného sektora a pridruzenim neziskovej strany trhu
vznikd spolupraca — kooperané vztahy. Subjekt cestovného ruchu nedokéze sdm poskytnut’
uplné uspokojenie potrieb navstevnikov v cielovom mieste bez ostatnych poskytovatel'ov a tak
od kvality vztahov medzi poskytovate'mi zavisi uspesnost’ celého cielového miesta.

2 CIEL MATERIAL A METODIKA SKUMANIA

Ciel'om prispevku je na zaklade teoretickych vychodisk analyzovat’ a porovnat’ organizaciu
a financovanie partnerstiev cestovného ruchu v cielovych miestach na Slovensku, v Cesku
a Vv Pol'sku a zhodnotit’ ich fungovanie na regionalnej a miestnej rovni. Na zéklade prieskumu,
ktory sme vykonali pomocou dotaznika distribuovaného elektronicky (Google docs spolu
s marketingovym nastrojom Mailchimp) do manazérskych organizacii cestovného ruchu
(forma partnerstiev, ktoré sa najviac priblizujii koncepcii manazmentu cielového miesta) na
miestnej Grovni na Slovensku, v Cesku aVv Pol'sku poukdZeme na systém organizacie
a financovania partnerstiev cestovného ruchu v cielovych miestach. Informacie z dotaznika
doplnime o informacie zrozhovorov so zastupcami oblastnych organizacii na Slovensku
a organizacii cestovného ruchu na miestnej arovni v Cesku, zrozhovorov so zastupcami
Ministerstva cestovného ruchu a Sportu v Pol'sku a zastupcami Pol'skej narodnej organizacie
cestovného ruchu a 0 poskytnuté informacie z Ministerstva dopravy, vystavby a regiondlneho
rozvoja na Slovensku. Material teoretickych vychodisk skiimania sme ziskali zo sekundarnych
zdrojov $tadiom odbornych stati zahrani¢nych autorov Buhalis, Costa (2006), HoleSinska
(2012), Morrison (2013), Pearce (2013) a slovenskych autorov Michalkova (2010), Tomasova
(2011). Primarne zdroje tdajov tvoria udaje ziskané z dotaznikov, ktoré sme distribuovali do
manaZérskych organizacii cestovného ruchu na miestnej urovni na Slovensku, v Cesku
aV Pol'sku. Zékladnym suborom v pripade Slovenska bolo 32 oblastnych organizacii
cestovného ruchu, s navratnostou 53 % (17 vyplnenych dotaznikov). Zakladny subor v Cesku
tvorili manazérske organizacie cestovného ruchu na miestnej Grovni, ktorych pocet bol podla
idajov Czech tourism 34. Navratnost’ v pripade Ceska bola 59 % (20 vyplnenych dotaznikov).
V Pol'sku sme oslovili vSetkych 124 manazérskych organizacii na miestnej Urovni
a vyplnenych prislo 53,2 % dotaznikov (66 vyplnenych dotaznikov). Vo vSetkych troch
pripadoch je mozné vysledky dotaznikového prieskumu zovseobecnit’ na cely zakladny subor.
Ziskané tdaje sme vyhodnocovali prostrednictvom matematicko-$tatistickych metod, pomocou
Statistického programu SPSS a tabul’kového procesoru MS Office Excel. Z pouzitych metdd je
potrebné spomenut’ najmid metddy strednych hodndt, mier variability, korelacnt analyzu,
Pearsonov  a McNemarov  test, Spearmanov  korelatny  koeficient a Statistické
zovSeobeciiovanie. VSetky Statistické idaje sme overovali na hladine vyznamnosti o = 0,1.

3 VYSLEDKY A DISKUSIA

V analytickej Casti sa venujeme organizacii a financovaniu partnerstiev cestovného ruchu
v cielovych miestach na Slovensku, v Cesku aVPolsku. Pozornost zameriavame
na regionalnu a najma miestnu Groven, kde vznikaju spominané partnerstva a formy spoluprace
nevyhnutné pre koordinéciu organiza¢ného usporiadania a systémového financovania rozvoja
cestovného ruchu. Objektom nasho prieskumu st manazérske organizacie cestovného ruchu,
ktoré spinaju predpoklady koncepcie manazmentu cielovych miest na regiondlnej a miestnej
trovni na Slovensku, v Cesku a v Pol'sku.

3.1 Organizacia a financovanie partnerstiev v ciePovych miestach na Slovensku

Problematika spoluprace a partnerstiev v cielovych miestach a formovanie prvych
organizac¢nych Struktur v cielovych miestach sa na Slovensku zacali objavovat’ po roku 1989.
V tomto obdobi vznikaji prvé regiondlne a miestne zdruzenia cestovného ruchu. Zdruzenia
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cestovného ruchu pritom patrili a aj patria medzi neziskové subjekty, ktorych napliou je okrem
iného zastupovanie zaujmov svojich ¢lenov a koordinovany rozvoj cestovného ruchu.

Po decentralizacii moci v roku 2001 sa kompetencie v oblasti rozvoja cestovného ruchu
preniesli na obce a vyssie izemné celky. V tomto obdobi sa rozvijali partnerstva v cielovych
miestach na regiondlnej a miestnej urovni. Rozvoj cestovného ruchu bol podporovany
rozvojovymi agentirami a vidieckymi asocidciami. Spolupraca bola v tomto obdobi malo
efektivna a nekoordinovana. Subjekty v niektorych cielovych miestach si zacali uvedomovat’
potrebu spoluprace a partnerstiev a snazili sa vytvarat’ komplexné produkty. Prvy klaster
vznikol v roku 2008 (Gajdosik In Tuckova, 2014).

Iniciativy zakladania klastrov cestovného ruchu a zaciato¢né fazy presadzovania ich pozicie
na trhu boli v regiénoch cestovného ruchu, kde vznikali, sprevadzané negativnymi reakciami.
Pri¢inami boli hlavne nizka vedomostna uroven o problematike manazmentu cielového miesta
a mylné spajanie so zdruzeniami cestovného ruchu (Tomasova, 2011). Od roku 2006 do roku
2011 vzniklo na Slovensku 6 Klastrov.

Okrem tychto prvych foriem manazérskych organizacii zalozenych na principe spoluprace
a partnerstiev verejného a sukromného sektora sa vyvijali a stale funguji euroregionalne
zdruzZenia a regionalne rozvojové agentlry.

V suvislosti s mikroregionmi za zmienku stoja miestne akéné skupiny. ,,Miestne akéné skupiny
predstavuju verejno-stikromné partnerstva, v ktorych maju svoje zastipenie miestne komunity,
podnikatelia, verejna sprava, pol'nohospodarske a lesnicke subjekty, mladi I'udia, Zeny a ini
doleziti aktéri na miestnej tirovni.

Zmenu na Slovensko priniesol Zakon ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni
neskorsich predpisov. Najvacsim prinosom zakona je podpora cielovych miest zo strany $tatu,
ktora vytvorila podmienky pre vznik oblastnych a krajskych organizacii cestovného ruchu
na Slovensku. Svojim rozsahom ¢&innosti a spoluprace organizacie doteraz najviac napliaju
koncept manazmentu cielového miesta a manazérskych organizacii cestovného ruchu, ktory
bol definovany na zaklade empirickych zisteni v krajinach s vyspelym cestovnym ruchom.
Na zaklade tohto zdkona sa v roku 2012 zacali etablovat’ najskor oblastné a nasledne aj krajské
organizécie cestovného ruchu, v ktorych participuju zastupcovia sukromného, verejného aj
neziskového sektora. Niektoré¢ vznikli ako nové subjekty a niektoré z nich sa sformovali
z miestnych a regionalnych zdruzeni cestovného ruchu a z klastrov.

Krajské organizacie cestovného ruchu su na trovni krajov (regionélne organizécie) a oblastné
organizacie na urovni miest, pripadne mensich regionov, resp. mikroregionov podl'a rozlozenia
potencialu cestovného ruchu. Zakon vymedzuje aj organizaciu na narodnej trovni — Slovenskua
agenturu pre cestovny ruch, ktora zastupuje Slovensko ako ciel'ové miesto. Zakon je prvym
koncepénym dokumentom, ktory dava jasnu formu organizacnej Struktire cestovného ruchu na
Slovensku aupravuje podporu cestovného ruchu Vv State. DoOlezitym bodom zakona je
vytvorenie systému financovania. Finanénu podporu déava §tat len subjektom, ktoré sa zdruzili
do oblastnych akrajskych organizacii cestovného ruchu a spiiiaju podmienky definované
v zékone. Limitujicim faktorom je minimalny pocet uskutocnenych prenocovani v ¢lenskych
obciach, o Ciastocne motivuje podnikatel'ské subjekty odvadzat’ dane. Oblastnu organizaciu
cestovného ruchu (d’alej ako OOCR) moéZe zaloZit’ minimalne 5 obci s inymi subjektmi, pricom
ubytovacie zariadenia musia zaznamenat’ najmenej 50 000 prenocovani. M6zZe to byt” aj mene;j
ako 5 obci, avSak s minimalne so 150 000 prenocovaniami. Krajski organizaciu cestovného
ruchu (d’alej ako KOCR) moze zalozit' samospravny kraj spolu s oblastnymi organizaciami
V tzemi. Vyska dotécie je maximalne vo vyske ¢lenskych prispevkov, ktort si stanovuje kazda
organizacia sama. Hlavnym motivom zdruzovania je teda mozZnost ziskat’ Statnu dotaciu.

Na Slovensku je 5 krajskych a33 oblastnych organizicii cestovného ruchu (stav
k 03. 12. 2015), ktoré st rozmiestnené na zaklade potencialu cestovného ruchu a spinaju
podmienky zakona.
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KOCR na Slovensku podl'a zdkona podporuju a vytvaraju podmienky na rozvoj cestovného
ruchu na regiondalnej trovni (na krajskej trovni) a chrania a zastupuji zaujmy svojich clenov.
Clenmi tychto KOCR je vy$si tzemny celok a minimélne jedna OOCR. Medzi hlavné aktivity
KOCR patria marketingové kampane zamerané na propagaciu regionu (kraja) ako celku,
organizovanie infociest pre novinarov, G¢ast’ na vystavach a vel'trhoch cestovného ruchu,
ktorych sa z ekonomickych dévodov OOCR nemoédzu zucastnit’, financnd podpora OOCR pre
vybrané aktivity, vystavba a znacenie turistickych a cykloturistickych chodnikov na uzemi
¢lenskych OOCR. Dotacia zo Statu sice nie je pre KOCR pravne narokovatelnd, ale je
kIaiCovym nastrojom financovania aktivit, produktov a marketingu KOCR. KOCR su okrem
prijmov zo S$tatu financované aj z ¢lenskych prispevkov od OOCR, clenskych prispevkov
z VUC a z prijmov z vlastnej ¢innosti. Problémom v KOCR je vo vieobecnosti dévera v nie¢o
spolo¢né, najmé zo strany OOCR, prerozdel'ovanie financii medzi jednotlivé OOCR (Casto
nerovnomerné a subjektivne), nejasné nastavenie pravidiel fungovania na zaciatku. Vyhodou
¢lenstva v KOCR je pre OOCR prezentacia OOCR pod spolo¢nou znackou na vystavach
aveltrhoch, kde by samostatné OOCR nemohli prezentovat’ svoje cielové miesto,
sprostredkovanie informadcii, podpora pri prezentaciach, podpora tvorby spolo¢ného produktu,
vzdelavacie aktivity, ¢i podpora spoluprace medzi jednotlivymi OOCR.

Organizacie na miestnej urovni vznikali na zéklade spolo¢nych podmienok a aktivit cestovného
ruchu a na tizemi niektorych regionov cestovného ruchu vzniklo aj viac OOCR, pri¢om niektoré
regiony maju iba jednu. OOCR nereSpektuju hranice regionov stanovené Regionalizaciou
cestovného ruchu z roku 2005, ktord vymedzuje 21 regionov cestovného ruchu a niektoré
OOCR su na trovni mesta (Dudince), niektoré na urovni regionov (napr. Turisticky Novohrad
a Podpolanie). Prvé OOCR zacali na Slovensku vznikat’ v decembri 2011 a vznikaju dodnes.
Podl'a nasho prieskumu, najviac organizacii vzniklo najméd z dévodu vzniku zdkona, ktory
subjekty finan¢ne motivoval k zaloZeniu. Ako druhym doévodom bola potreba spoluprace
Vv oblasti. NajpocetnejSie zastipenie (Friedmanov test) v OOCR maju podniky cestovného
ruchu, samosprdvne organy (mestd, obce). Nasleduju kultirno-osvetové zariadenia,
organizatori podujati, Sportovo-rekreacné zariadenia, verejno-pravne institicie a samostatnu
kategoriu maju klastre, ob¢ianske zdruzenia, univerzity, asociacie a fyzické osoby (tabulka 1).

Tabul’ka 1 Zastupenie zainteresovanych subjektov na rozvoji cestovného ruchu

Vv oblastnych organizaciach cestovného ruchu podl’a Friedmavho a McNemarovho testu

Poradie _ . ] I—!odnota p-hodnota
(Friedman/McNemar) Typ podnikov a zariadeni (Friedmanov (McNemarov
test) test)

1. 1. Podniky cestovného ruchu 6,71
1. 1 Samosprévny organ 6,71 0016
2. 2 Kulturno-osvetové zariadenia 5,06 '
3. 2 Organizatori podujati 4,35 0,508
4, 2 gportovo—rekreaéné zariadenia 3,88 0,687
4. 2 \/erejno-pravna institucia/organ 3,88 0.063
5. 3 Vyrobné podniky 2,71 '

Iné (klaster, ob¢ianske zdruZenie, 2,71
5 3 univerzita, asociacie, stredné

' Skoly, lekaren, iné podnikatel'ské
subjekty, spolky)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
NajcastejSie vykonavanymi aktivitami je zastupovanie zdujmov svojich ¢lenov vo vztahu
k verejnosti, spracovanie a predkladanie ziadosti o dotacie, vyhladavanie a motivovanie
potencialnych ¢lenov, organizovanie podujati (tabul’ka 2).
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Tabul’ka 2 Poradie frekvencie vykonavanych aktivit v oblastnych organizaciach
cestovného ruchu podl’a Friedmanovho a McNemarovho testu

Poradie Hodnota p-hodnota
(Friedman/McNemar) Aktivita (Friedmanov | (McNemarov
test) test)
1 1 Zastupovanie zaujmoy S\_/opch ¢lenov na 11,15
verejnosti
1 1 Spracovanlfa a reqll’zaC}a mar.ketlngovej 11,15
stratégie cielového miesta
1 1 Spracovanie a pred’kl‘adame ziadosti 11,15
0 dotéacie
TR : : 0,5
Vyhladdvanie a motivovanie
2. 1 ., y 9,50
potencialnych ¢lenov
2. 1. Organizovanie podujati 9,50
3 2 Tvorba a predaj produktov cestovného 8.26 0,004
ruchu
4 3 Planovanie rpz,\/0Ja cestpvneho ruchu 7.44 0,008
Vv cielovom mieste
5. 3. Informacna a poradenska Cinnost’ 7,03 0,5
6. " Komunikacia S0 zainteresovanymi 5,79 0,00
subjektmi
6. 4, Vzdelavacie aktivity 5,79
7. 4, Spracovanie stratégie rozvoja CR 4,97 0,5
8. 4, Statistické zistovania 4,56 0,5
8. 4, Sprostredkovatel'ska ¢innost’ 4,56 000
9. 5. Manazment kvality v cielovom mieste 4,15 '

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Ako vyplynulo 7z prieskumu oblastnych organizacii cestového ruchu okrem dotacie
zo Statneho rozpoctu, ktord tvori takmer 45 % zdrojov financovania, svoje aktivity financuju
aj z Clenskych prispevkov (37,7 %), z dobrovol'nych prispevkov (7 %), z prispevku/dotacie
z mesta/obce (4 %) azostatnych prijmov ako si prijmy z vlastnej c¢innosti, odmeny
za sprostredkovanie, nendvratné finan¢né prispevky z domacich a zahrani¢nych zdrojov.
Zéakon presne vymedzuje oblasti, na ktoré sa moze dotacia pouzit. Ide o marketing
a propagaciu, ¢innost’ turistického informac¢ného centra, podporu atraktivit danej lokality,
infraStrukturu cestovného ruchu, zabezpecenie strategickych, koncepénych a analytickych
materidlov a dokumentov, Statistik a prieskumov, zavedenie hodnotiaceho systému kvality
sluZieb, vzdelavacie aktivity zamerané na skvalitnenie a rozvoj cielového miesta a cestovného
ruchu v nej (Zakon ¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu v zneni neskorsich predpisov).
NajproblematickejSou oblastou pri c¢innosti OOCR je najmd mentalita Tudi a silny
individualizmus zainteresovanych subjektov, administrativna naroc¢nost’ a legislativne
obmedzenia. Clenovia organizacii oznacili ako najvacsie negativum malé povedomie
0 prinosoch organizacie na verejnosti a absenciu realnych vystupov. S tymto je vSak spojeny aj
kratky cas existencie organizacii cestovného ruchu na Slovensku, kedy vysledky snazenia budu
hmatatel'né az o niekol’ko rokov (tabulka 3).
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Tabul’ka 3 Poradie problémovych oblasti vo fungovani oblastnych organizacii
cestovného ruchu podl’a Friedmanovho a McNemarovho testu

p-hodnota
. Hodnota oy«
Poradie , . R . (hrani¢na)
, Problémova oblast (Friedmanov
(Friedman/McNemar) McNemarov
test)
test

Mentalita I'udi, silny individualizmus 9,88

2 1 Administrativna naro¢nost’ a legislativne 8,74 0,250
obmedzenia
3 5 Nedostatok skuse:nostl/znalgs‘fl/yedomost1 7.59 0,453
pracovnikov organizacie (0,031)
3. 2 Dévera v organizanciu 7,59 '
3. 2 Koordinacia 7,59
3. 2 Zdroje a vyska finanénych prostriedkov 7,59
4, 2 Politické rozhodnutia 7,21 1
5. 2 Komunikacia 6,44 0,727
6. 2 Regionalne vymedzenie cielového miesta 6,06 1
Nedostatok skuisenosti/znalosti/vedomosti
7. 2 . . 5,68 1
subjektov cestovného ruchu

7. 2 Kooperacia 5,68
7. 2 Akceptacia verejnost'ou 5,68
8. 2 Komerc¢na ¢innost’ 5,29 0,227

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Z prieskumu vyplynulo, ze ¢lenovia by odporucili va¢sie motivovanie neclenov v cielovom
mieste zo strany OOCR, zlep$enie vztahu subjektov k regionu, zvysenie frekvencie a obsahu
komunikacie, zlepsenie dovery v Gspech organizacie a financovanie vo forme projektov.

3.2 Organizicia a financovanie partnerstiev v ciePovych miestach v Cesku

Prvé aktivity v sektore cestovného ruchu sa v Cesku zagali rozvijat’ po roku 2000, o ¢om svedéi
mnozstvo zalozenych spolocnosti orientujucich sa smerom k manazmentu cielového miesta.
Organizacia a koncepéné riadenie cestovného ruchu v cielovych miestach vSak aj napriek
tomuto faktu patri v stcasnosti k zdkladnym rozvojovym problémom cestovného ruchu.
V Cesku zatial’ neexistuje systémovo vytvorena a vzajomne previazana organizacia cestovného
ruchu.

V roku 1992 boli polozené zaklady prvej manazérskej organizacie cestovného ruchu v Ceskej
republike. Zdruzenie Cesky raj nebolo zo zadiatku zamerané na rozvoj cestovného ruchu, ale
v kratkom horizonte zacala byt tato otdzka aktudlna. Je zrejmé, ze partnerstva cestovného ruchu
v Cesku vznikali dost Zivelne a rozhodne ich nemoZno povazovat za truktirovane previazané
s organizacnou Strukturou. Pri zakladani prvych manazérskych organizacii cestovného ruchu
v Cesku existovala iba informacia o vyzname a prinose manazmentu cielového miesta. Chybali
skusenosti s jeho aplikdciou v praxi. Ti, ktorych sa riadenie cielového miesta najviac tykalo
(subjekty zainteresované na rozvoji cestovného ruchu) nemali dostatok informécii a sktisenosti,
ktoré by im umoznili pochopit jeho podstatu. Nedostatok sktsenosti s manazmentom
cielového miesta ovplyviiuje situaciu v sektore cestovného ruchu v Cesku dodnes a stava sa
zakladnou prekazkou rozvoja cestovného ruchu v cielovom mieste. Manazérske organizacie
cestovného ruchu v cielovych miestach nevznikaju samovolne z vnutornej potreby, ale
pri¢inenim externych vplyvov, napr. z ddvodu naplnenia ciel'a v strategickom dokumente, ¢i
z dovodu ziskania finan¢nych prostriedkov na zaloZenie organizacie. Politické rozhodnutia sa
prejavuji podobne aj pri zanikani tychto organizécii (HoleSinska, 2012). V sti¢asnosti (stav
v roku 2015) sa v Cesku stéle viac hovori o potrebe zakona, ktory by jasne vymedzil vznik,
prava, povinnosti a hlavne financovanie cestovného ruchu na vsetkych troch trovniach,
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nakol’ko zavislost’ na jednorazovych dotaciach je rizikova. Intenzivne sa hovori o priprave
vecného navrhu zakona o cestovnom ruchu, ktory by spifial tieto poziadavky. Cielom by bolo
znacne stabilizovat’ systém financovania, odpolitizovat’ finan¢né toky, odstranit’ extrémnu
zavislost’ na grantoch a dotaciach, zbavit’ sa vel’kej administrativnej zataze s rieSenim dotécii
a tym sa priblizit' zahranicnym trendom a zabrénit’ strate konkurencieschopnosti cielovych
miest v Cesku.
V stucasnosti (stav k 19. 11. 2015) je krajina rozdelend na 17 regionov cestovného ruchu
(regionalna uroven) a 40 mikroregionov (miestna uroven). Za cestovny ruch na regionalnej
urovni zodpovedaju tiseky cestovného ruchu, ktoré patria do spravy Krajskych tradov, pripadne
partnerstva miest a obci v mensich tizemnych celkoch. Mikroregiony (miestna Groven) sa
sucast'ou regionov cestovného ruchu a st reprezentované organizaciami cestovného ruchu. Nie
kazdy regién méa svoju organizaciu cestovného ruchu spiiiajicu koncepciu manazmentu
cielového miesta. V prieskume sme vychadzali zo zoznamu organizacii cestovného ruchu na
miestnej Grovni zverejneného na stranke Czech Tourism. Podla tohto zoznamu je v Ceskej
republike aktudlne (stav k 23. 06. 2015) 34 organizacii cestovného ruchu priblizujucich sa ku
koncepcii manazmentu cielovych miest na miestnej trovni. Pradvna forma organizacii sa od
seba 1iSi. Mdze ist’ o strategickll alianciu, pravnickil osobu, pripadne zdruZenie cestovného
ruchu a pravna forma manazérskych organizacii je r6zna — ide 0 obecne prospesnt spolo¢nost’
(0. p. s.), oblastné zdruzenie (0. s.), spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym (s. r. 0.), zdruZenie
alebo partnerstvo miest a obci, ale modze ist' aj o prispevkova organiziciu (financovanu
z rozpoctu kraja). Organizacna Struktira organizacii je rozna pre konkrétne regiony a zavisi
vzdy od vnutornych podmienok konkrétneho regionu.
Financovanie manazérskych organizacii sa odvija od pravnej formy. Medzi finan¢né zdroje
patria prispevky od obci a miest, prijmy z vlastnej Cinnosti, prispevky od ¢lenov, dary
a sponzorské, dotacie zo Statu, Eurdpskej unie, uvery a pdzi¢ky ap. Financné prostriedky
organizacii cestovného ruchu v regiénoch a na miestnej urovni pochadzaju tiez z regionalnych
opera¢nych programov, cezhrani¢nych programov EU, z integrovaného opera¢ného programu,
z krajskych grantov a podpory, ¢ z vidieckych fondov EU (Miestne akéné skupiny podobne
ako na Slovensku). Z toho vyplyva zavislost na momentalne ziskanych dotaciach z Europy,
Statu a z krajov, zavislost’ na vrtkavej politickej voli krajov a municipalit a od neschopnosti
dlhodobejsieho planovania prijmov a vydavkov.
Organizacie cestovného ruchu na miestnej urovni postupne vznikajua od roku 1991. Dévodom
vzniku organizécii bola podl'a prieskumu potreba spoluprace v cielovom mieste.
Najvécsie zastipenie maji v organizdciach podniky cestovného ruchu, kultdrno-osvetoveé
zariadenia a samospravy organ (mesto, obec) (tabul'ka 4).

Tabul’ka 4 Zastipenie zainteresovanych subjektov na rozvoji cestovného ruchu
v manaZérskych (miestnych) organizaciich v Cesku podl’a Friedmavho a McNemarovho

testu
Poradie I—!odnota p-hodnota
. Typ podnikov a zariadeni (Friedmanov (McNemarov

(Friedman/McNemar)

test) test)
1. 1. Podniky cestovného ruchu 5,58
2. 1 Kultarno-osvetové zariadenia 5,23 0,5
2. 1 Samospravny organ 5,23
3. 2 Organizatori podujati 3,30 0,001
4, 2 Sportovo-rekreaéné zariadenia 3,13 1
5. 2 Vyrobné podniky 2,78 0,687
5. 2 Verejno-pravna institicia/organ 2,78

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
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NajcCastejSie vykonavanymi aktivitami je komunikacia so zainteresovanymi subjektmi,
spracovanie arealizacia marketingovej stratégie cielového miesta, spracovanie stratégie
rozvoja cestovného ruchu, vzdelavacie aktivity, zastupovanie zaujmov svojich clenov
na verejnosti, spracovanie a predkladanie Ziadosti 0 dotacie, vyhladavanie a motivovanie
potencialnych Clenov, tvorba a predaj produktov cestovného ruchu a informac¢na a poradenska

¢innost’ (tabulka 5).

Tabul’ka 5 Poradie vykonavanych aktivit v manazérskych (miestnych) organizaciach
cestovného ruchu v Cesku podl’a Friedmanovho a McNemarovho testu

p-hodnota
. Hodnota o
Poradie Aktivita (Friedmanov (hranicna)
(Friedman/McNemar) (McNemarov
test)
test)
1 1 Komunikacia S0 zainteresovanymi 8,07
subjektmi
2 1 Spracovanlfa a reqll’zaC}a mar'ketlngovej 8,61 05
stratégie cielového miesta
3 1 Spracovanie s"[rategle rozvoja 8.24 1
cestovného ruchu
3. 1 Vzdelavacie aktivity 8,24
4 1 Zastupovanie zaujmoy SYOJlCh ¢lenov na 7.87 0,687
verejnosti
4 1 Spracovanie a pred’kl-adame ziadosti 7.87
0 dotacie
5 1 Vyhl adavgl}le a mgtlvovanle 7.50 1
potencialnych ¢lenov
5 1 Tvorba a predaj produktov cestovného 7.50
ruchu
5. 1 Informacna a poradenska ¢innost’ 7,50
6. 2 Statistické zistovania 7,13 0,687
6. 2 Planovanie rpz’VOJa cestlovneho ruchu 713
Vv cielovom mieste
6. 2 Organizovanie podujati 7,13
7. 2 Manazment kvality v cielovom mieste 6,39 0,754
8. 3 Sprostredkovatel'ska ¢innost’ 4,92 0,289

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

Aktivity organizacii st financované z ¢lenskych prispevkov (43 %), z prijmov z vlastnej
¢innosti (17 %), z dobrovolnych prispevkov (16 %) a inych ako je napriklad dotacia/prispevok
Z mesta/obce, nenavratné finanéné prispevky z domacich a zahrani¢nych zdrojov, odmeny za

sprostredkovanie.

Ako problémovu oblast’ oznaéili mentalitu 'udi pracujucich v cestovnom ruchu, zdroje a vysku
finan¢nych prostriedkov, nedostato¢ntl kooperaciu a politické rozhodnutia (tabul’ka 6).
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Tabul’ka 6 Poradie vykonavanych aktivit v manazérskych (miestnych) organizaciach
cestovného ruchu v Cesku podl’a Friedmanovho a McNemarovho testu

Hodnota p-hodnota
Poradie . . , . (hrani¢na)
. Problémova oblast (Friedmanov

(Friedman/McNemar) (McNemarov

test)

test)
1. 1 Kooperacia 10,10
1. 1 Mentalita l'udi, silny individualizmus 10,10
1. 1 Zdroje a vyska finanénych prostriedkov 10,10
1. 1 Politické rozhodnutia 10,10
2. 2 Komunikacia 7,50 0,008
3. 2 Doévera v organizaciu 6,53 0,508
Nedostatok skisenosti/znalosti/vedomosti
4. 2 . . 6,20 1
subjektov cestovného ruchu
5. 2 Komer¢na ¢innost’ 5,88 1
6. 5 Administrativna narocnost’ a legislativne 5,55 1
obmedzenia
6. 2 Akceptacia verejnost'ou 5,55
7. 2 Regionalne vymedzenie cielového miesta 4,90 0,727
Nedostatok skuisenosti/znalosti/vedomosti
7. 2 , L 4,90
pracovnikov organizacie

8. 3 Koordinacia 3,60 0,125

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Na zéklade predchadzajiicich zisteni, v Cesku neexistuje zakon, ktory by finanéne podporil
manazérske organizacie cestovného ruchu. Myslienka zakona prameni z potreby vytvorenia
stabilnych podmienok pre systematicky a konkurencieschopny rozvoj cestovného ruchu
Vv cielovych miestach. Nestabilné prostredie (absencia usporiadania cestovného ruchu) st'azuje
spolupracu zainteresovanych subjektov a limituje rozsah synergickych efektov. Snahou navrhu
zédkona v Cesku je ukotvenie organizacie a riadenia cestovného ruchu ako institucionalneho
nastroja regionalnej politiky a posilnenie politiky cestovného ruchu v Cechach. Cielom zakona
by malo byt’ vytvorenie modelu financovania, ktory by bol tvoreny z viacerych prijmov priamo
alebo nepriamo generovanych aktivitami v cestovnom ruchu. Navrh zakona predklada kostru
bodov, ktoré by mali byt’ rieSené legislativou. Ide predovSetkym o oblasti, ktoré povazuja ceské
organizacie cestovného ruchu za klI'a¢ové pre ich fungovanie a ktoré maju prispiet’ k efektivite
riadenia cielového miesta. Sucastou navrhu st aj r6zne odporti€ania. Podstatou vytvorenia
zékona o cestovnom ruchu je pomocou legislativy posilnit’ postavenie organizacii cestovného
ruchu ako institucionalneho nastroja regionalnej politiky cestovného ruchu (Holesinska, 2012).

3.3 Organizacia a financovanie partnerstiev v ciePovych miestach v PoP'sku

Za aktivity a ¢innosti potrebné pri rozvoji cestovného ruchu v Pol'sku je zodpovedné
Ministerstvo cestovného ruchu a Sportu a PolI'skd narodna organizacia cestovného ruchu (POT).
Na zéklade decentralizacie moci v sektore cestovného ruchu je podla Spanielskeho modelu
organizacie a financovania rozvoja cestovného ruchu v cielovych miestach vela iloh v Pol'sku
pridelenych  aj  regiondlnym  vladam. Na regiondlnej urovni ma  Pol'sko
16 vojvodstiev. Vojvodstva (samospravne kraje — marshal office) vedu a kontrolujt register
cestovnych kancelarii a cestovnych agentur, udel'uju licencie sprievodcom cestovného ruchu,
financne podporuju jedinecné prirodné, Sportové, kulturne organizacie a podujatia,
spolupracuju v rozvoji cestovného ruchu, vytvaraja nové produkty cestovného ruchu,
propaguji cestovny ruch prostrednictvom regiondlnych organizacii cestovného ruchu,
koordinuju a rozvijaju partnerstva v cestovnom ruchu, spolupracuju s organizaciami narodnej
a miestnej Urovne, realizuji vychovu k udrzatelnému cestovnému ruchu na Skolach.
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Regionalne manazérske organizécie cestovného ruchu klad déraz pri zvySovani atraktivnosti
pol'skych regionov aproduktov cestovného ruchu v Pol'sku a v zahrani¢i. Regionalne
organizacie cestovného ruchu (RTO) su kostrou regionalnej vlady v sektore cestovného ruchu.
Vychéadzaju z politiky nédrodnej urovne a podliehaji narodnej urovni. Hlavnym cielom
organizacii je propagovat region ako turisticky atraktivne cielové miesto na pol'skom aj
medzindrodnom trhu. RTO koordinuje propagacné aktivity v Gzemi, tvori regionalny
informacny systém cestovného ruchu, inSpiruje a ul'ah¢uje zalozenie miestnych organizécii
cestovného ruchu (LTO) v regione, ktoré st najmensie jednotky v trojstupniovej organizacne;j
Struktare. Ich rozmiestnenie koreSponduje sregionmi cestovného ruchu aich pocet je
Vv sucasnosti 16 (stav k 25. 06. 2015) (Polska organizacja turystyczna, 2015).

Na lokalnej urovni je cestovny ruch v cielovych miestach riadeny v ramci okresov (poviat —
district office) a komun (gminas — commune office). Okresy zabezpecuju chod kultirnych
institacii a institacii cestovného ruchu v ramci svojho uzemia, zabezpecuju chod hostelov pre
Studentov a mladych, finan¢ne podporuju asocidcie cestovného ruchu na svojom Uzemi,
organizacie usporaduvaju Sportové, ¢i kulturne podujatia, spolupracuji na plédnovani,
organizane a finanéne podporuju organizacie cestovného ruchu v uzemi, kooperuju
s miestnymi a regionalnymi organizaciami cestovného ruchu.

Miestne organizacie cestovného ruchu su analdgiou k regiondlnym. Zahffiaji miestne
samospravy a sektor cestovného ruchu, zainteresované subjekty na rozvoji cestovného ruchu
a sukromné osoby. LTO spusta a propaguje nové produkty cestovného ruchu, zbiera informacie
0 atrakciach a produktoch cestovného ruchu a prevadzkuje turistické informaéné centrd. LTO
pokryva izemie pridruzené miestnymi samospravami (vacSinou jednu alebo par miest, ¢i
okresov). V sucasnosti ma kazdé vojvodstvo svoju vlastnt RTO a par LTO. Spolupraca tychto
jednotiek zahfiia spolocné marketingové aktivity na miestnej irovni s propagovanim stratégie.
Vysledkom tejto spoluprice je mnoZzstvo organizovanych podujati. Organizéacie spolo¢ne
organizuju semindre a konferencie. Tieto akcie maji pozitivny dopad na ekonomiku Statu
(Polska organizacja turystyczna, 2015).

Organizacie cestovného ruchu na regionalnej a miestnej urovni v Pol'sku su financované

z fondov Eurodpskej tnie, z fondov narodného programu cestovného ruchu, z regiondlnych
projektov, prostriedkov izemnych samospravnych celkov a subjektov a sukromnym kapitalom.
Finan¢né prostriedky vynakladaju najmd na marketingové aktivity, tvorbu novych produktov,
tréning a vzdelavanie zamestnancov, ¢i zlepSovanie infraStruktiry (Polska organizacja
turystyczna, 2015).

Pri prieskume organizacie a financovania cielovych miest na regionalnej a miestnej urovni
v Pol'sku sme vychadzali z aktualneho organiza¢ného rozmiestnenia v krajine. Pol'sko je
na regionalnej Urovni rozdelené¢ do 16 vojvodstiev, priCom kazdé vojvodstvo samostatne
zodpoveda za rozvoj cestovného ruchu v regione. Regionalne organizacie cestovného ruchu st
zodpovedné za cestovny ruch v regione, ich aktivity rAmcovo vychadzaja z politiky nérodnej
urovni a Uzko spolupracuju s lokdlnymi organizaciami. Lokalne organizicie si paralelou
k regiondlnym a ich pocet je v sucasnosti 124 (stav k 01. 10. 2015).

Pravna forma organizacii je stanovena zakonom a organmi organizacie su valné zhromazdenie,
predstavenstvo a kontrolny organ. Organizacie su financované z prostriedkov miestnej
samospravy (z vojvodstva), z ¢lenskych prispevkov, ktor¢ si stanovuje kazda organizacia sama,
z prijmov z vlastnej ¢Cinnosti, z fondov a dotdcii miestnych samosprav
a z Eurdpskej unie, z darov, sponzorského ap.

Miestne organizécie cestovného ruchu vznikali na zéklade potreby spoluprace v cielovom
mieste postupne od roku 2001. Najvicsie zastipenie v nich maju podniky cestovného ruchu
(tabulka 7).
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Tabul’ka 7 Zastupenie ¢lenov v miestnych organizaciach cestovného ruchu v Pol’sku na
zaklade Friedmanovho a McNemarovho testu

Poradie Typ podnikov a zariadeni Hodnota p-hodnota
1 1 Podniky cestovného ruchu 5,64

2 2 Kulturno-osvetové zariadenia 4,68 0,000

2 2 gportovo—rekreaéné zariadenia 4,68

3 3 Verejno-pravna institucia/organ 4,36 0,031

3 3 Organizatori podujati 4,36

4 4 Vyrobné podniky 2,14 0,000

4 4 Samospravny organ 2,14

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
NajvykonavanejSimi aktivitami je zastupovanie zaujmov svojich ¢lenov na verejnosti,
spracovanie a realizacia marketingovej stratégie cielového miesta, informacna a poradenska
¢innost’ (tabulka 8).
Tabul’ka 8 Poradie frekvencie vykonavanych aktivit miestnymi organizaciami
cestovného ruchu v Pol’sku na zdklade Friedmanovho a McNemarovho testu

p-hodnota
Poradie Aktivita (Fﬁggrr:;tr?ov (hraniénd)
(Friedman/McNemar) (McNemarov
test)
test)
1 1 Zastupovanie zaujmoy SYOJlCh ¢lenov na 11,32
verejnosti
1 1 Spracovanlfe a regh’zac’m mar.ketmgovej 11.32
stratégie cielového miesta
1 1 Informacna a poradenska ¢innost’ 11,32
5 5 Tvorba a predaj produktov cestovného 10,05 0,000
ruchu
2 2 Sprostredkovatel'skd ¢innost’ 10,05
3 3 Organizovanie podujati 8,77 0,000
4 3 Komunikacia S0 zainteresovanymi 8,14 0,361
subjektmi
5 4 Vzdelavacie aktivity 6,86 0,067
6 5 Vyhl adava:r}le a m9tlvovan|e 5,59 0,023
potencialnych ¢lenov
7 6. Planovanie rF)Z’VOJa cest.ovneho ruchu 4,32 0,000
Vv cielovom mieste
7 6. Statistické zistovania 4,32
7 6. Spracovanie syrategle rozvoja 432
cestovného ruchu
7 6. Manazment kvality v cielovom mieste 4,32
7 6. Spracovanie a pred’kl.adame ziadosti 4,32
0 dotacie

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.
Svoje aktivity financuji najma z ¢lenskych prispevkov (51 %), dotacii a prispevkov z mesta
aobce (24 %), dalej z prijmov z vlastnej Cinnosti a nendvratnych finanénych (doméacich
a zahrani¢nych) zdrojov. Ako najproblematickej$iu oblast’ oznacili zdroje a vysku financnych
prostriedkov (tabulka 9).
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Tabul’ka 9 Poradie problémovych oblasti vo fungovani miestnych organizacii
cestovného ruchu v Pol’sku podPa Friedmanovho a McNemarovho testu

p-hodnota
. Hodnota oy«
Poradie , . s : (hrani¢na)
, Problémova oblast (Friedmanov
(Friedman/McNemar) (McNemarov
test)
test)
1. 1. Zdroje a vyska finanénych prostriedkov 10,77
2. 2. Mentalita I'udi, silny individualizmus 8,99 0,000
Nedostatok
3 3 skusenosti/znalosti/vedomosti subjektov 7,22 0,002
cestovného ruchu
3 3. Kooperacia 7,22
3 3. Komeréna ¢innost’ 7,22
4 n Administrativna narocnost’ a legislativne 6,63 0,031
obmedzenia
4 4, Komunikacia 6,63
4 4, Politické rozhodnutia 6,63
5 4, Dovera v organizaciu 6,04 0,238
5 4, Koordinacia 6,04
5 4 Regionalne Vyrn_edzenle cielového 6,04
miesta
5 4. Akceptacia verejnost’ou 6,04
Nedostatok
6 5 skusenosti/znalosti/vedomosti 5,55 0,125 (0,001)
pracovnikov organizacie

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2016.

3.4 Komparacia skimanej problematiky na Slovensku, v Cesku a v PoPsku

Slovensko, Cesko a Pol'sko su historicky podobné krajiny, pricom s Ceskom Slovensko spaja
spolo¢né fungovanie v jednom §tate a podobna rozloha. Spolu s Mad’arskom sa tieto tri krajiny
radia ku krajindm V4 a spolo¢ne vystupujii vo vztahu k zahraniciu. Pocet navstevnikov ma
najnizsi Slovensko, najvyssi Pol'sko, aj ked’ v porovnani k rozlohe vitazi v priemere Cesko.
Zamestnanost’ v cestovnom ruchu je najvyssia v Pol'sku. Krajiny maji rovnaky trojstupnovy
systém riadenia cestovného ruchu (narodnd, regionalna, lokalna uroven). Cestovny ruch je
v skimanych Statoch v kompetencii réznych ministerstiev, pricom ich prestivanie medzi
jednotlivymi rezortmi je podobné ako na Slovensku. Na Slovensku

a Vv Pol'sku je rozvoj cestovného ruchu v cielovych miestach legislativne upraveny, v Cesku sa
pripravuje zakon o rozvoji cestovného ruchu. Narodna Uroveinl cielovych miest vo vSetkych
Statoch reprezentuje narodnd organizécia cestovného ruchu, ktord zodpoveda hlavne
za budovanie jednotné¢ho imidzu a znacky krajiny, reprezentuje ju vo vztahu k zahraniciu
a vykonava vSetky marketingové aktivity na Grovni Statu. Na regiondlnej urovni je pocet
organizacii rézny. Pokial’ v pripade Slovenska je pocet krajskych organizacii 5, v pripade
Pol'ska a Ceska su &isla podobné. Pol'sko ma 16 regionalnych organizacii cestovného ruchu
(izemne rozdelenych podla vojvodstiev) a 17 v Cesku (uzemne rozdelenych podla
samospravnych krajov). Na miestnej Grovni je na Slovensku 33 oblastnych organizacii
cestovného ruchu, v Cesku 34 a v Pol'sku 124 manaZérskych organizacii cestovného ruchu.
Organizacie st rozloZené na zéklade potencialu pre rozvoj cestovného ruchu a inych faktorov.
Pravna forma organizacii je stanovena na zaklade platnej legislativy, v pripade Ceska ide
o rozne pravne formy uvedené v kapitole 3.2. Zaciatok zakladania organizacii cestovného ruchu
na regionalnej a miestnej trovni je na Slovensku a v Pol'sku dany legislativou, kedy vznikali
prvé, v Cesku sa vznik prvej miestnej organizacie datuje do roku 1991 a regionalnej do roku
1993. Pocet zamestnancov na miestnej Urovni je dost nizky vzhladom na rozsah
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uskutoc¢novanych aktivit, vo vsetkych organizacidach vSak funguju aj dobrovolnici, ktori
(25), najvyssi v Pol'sku (56). NajcastejSie vykonavanymi aktivitami vo vSetkych krajinach je
zastupovanie zaujmov svojich ¢lenov, ¢o vyplyva z podstaty ¢lenského principu organizécii
a tvorby a realizacie marketingovej stratégie. S tymto savisi aj pouzitie finanénych
prostriedkov, ktoré organizécie vynakladaji na marketingovy manazment a tvorbu znacky
cielového miesta. VSetky organizacie spolupracuju aj s inymi organizaciami cestovného ruchu.
Organizacie su financované na Slovensku najmi zo Statneho rozpoctu, nakol'ko to umoziuje
zakon a v pripade Ceska a Pol'ska z &lenskych prispevkov. Clenské a vlastné prijmy v pripade
Slovenska a Pol'ska pokryvaju prevadzkové a CiastoCne ndklady na cinnost' organizicie,
v Ceskych organizacidch nepokryjt ani prevadzkové néklady.

Najvacsim prinosom z pohl'adu manazmentu organizacii je moznost ziskat’ finanént dotéciu,
ktora je garantovand zo zakona. Organizacie po odoslani ziadosti a vybrati ¢lenskych
prispevkov dostant finan¢né prostriedky zo $tatu. Z pohl'adu ¢lenov organizacie na Slovensku
je najvacsim prinosom uspora nakladov, hlavne na marketing a spolocné aktivity, ktoré
zabezpecCuje organizacia pre svojich ¢lenov. Okrem pozitiv, maji organizacie cestovného ruchu
na Slovensku aj svoje negativa. Za najproblematickejSiu oblast povaZuje manaZment
organizacii cestovného ruchu na Slovensku mentalitu l'udi zainteresovanych na rozvoji
cestovného ruchu v cielovych miestach, podobne ako v Ceskej republike. Z pohl'adu &lenov je
problémom vo fungovani organizacii absencia realnych vystupov.

ZAVER

V prispevku sme sktimali formy partnerstiev v cielovych miestach na regiondlnej a miestne;j
trovni na Slovensku, v Cesku a v Pol'sku, ktoré sa svojou ¢innostou a aktivitami najviac
priblizujii koncepcii manazmentu cielovych miest vo forme, v akej ho pozndme z teodrie
a Z krajin s rozvinutym cestovnym ruchom. Z analyzy vyplyva, ze aj ked’ skiman¢ krajiny maju
podobnu histériu a podmienky pre rozvoj cestovného ruchu, vyvoj, organizacia a financovanie
partnerstiev v cielovych miestach je rozdielne. Problémom pre cielové miesta si politické
rozhodnutia, kedy stdle meniace sa politické prostredie spdsobuje slabu zékladitu cestovného
ruchu a nestalost’ v cielovych miestach. Cielové miesta a partnerstva v cielovych miestach by
mali bez ohladu na aktualnu situaciu v State neustale zabezpeCovat efektivnost’ a trvalo
udrzatel'ny rozvoj cestovného ruchu, nezavisle od politickych rozhodnuti. Problémom sa javi
aj mentalita 'udi zainteresovanych na rozvoji cestovného ruchu v cielovych miestach a ich
silny individualizmus.

Slovensko je len na zaciatkoch fungovania manazérskych organizacii cestovného ruchu
Vv cielovych miestach, o sa prejavuje v mnohych nedokonalostiach. Okrem kratkej tradicie
vo fungovani manaZérskych organizacii, tento jav spdsobuje aj nedostatocnd tradicia
manazmentu ciel'ovych miest v §tate. Pozitivom je zdkon €. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného
ruchu v zneni neskorsich predpisov, ktory finanéne motivoval subjekty v cielovych miestach
Kk tvorbe partnerstiev. Aj naprick mnohym nedokonalostiam ide o prvu systémovu podporu
cestovného ruchu v State a 0 pozitivny krok smerom k fungovaniu manazérskych organizacii
ako ich pozname z krajin s rozvinutym cestovnym ruchom. V zakone absentuje stanovenie
vzdelanostnej urovne riadiacich pracovnikov vo vzniknutych organizaciach, nizka c¢lenska
zékladna, nedostato¢ny pocet zamestnancov a slaba podpora

zo strany zainteresovanych subjektov na rozvoji cestovného ruchu v cielovom mieste, ako
aj zo strany verejnosti.

Aj napriek tomu, ze v Cesku neexistuje zékon, ktory by podporoval vznik manazérskych
organizacii v cielovych miestach, ich fungovanie ma dlhSiu tradiciu ako na Slovensku. Vd’aka
tomu, je manazment cielovych miest na lepSej Grovni, o ¢om sved¢i mnozstvo vytvorenych
produktov, aktivit a subjektov zapojenych na fungovani manazérskych organizacii v cielovych
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miestach. Nedostatkom v Cesku je slaba finanéna podpora zo strany verejného sektora
a chybajuci zakon, ktory by systematicky podporil rozvoj cestovného ruchu v cielovych
miestach a v State.

Zabezpecenie rozvoja cestovného ruchu v cielovych miestach v Pol'sku je delegovany
7o Statnej na regionalnu uroven. Kazdé vojvodstvo si samostatne spravuje svoj region a ma
vytvorenu regiondlnu manazérsku organizaciu cestovného ruchu. Vyhodou je systematicky
pristup k fungovaniu manazérskych organizacii nielen na regionalnej, ale aj miestnej urovni,
odpolitizovanie manazmentu cielovych miest, komplexnejSie a jednotnejsie riadenie cielovych
miest na regionalnej a miestnej Urovni. Vyraznym pozitivom v pol’'skych cielovych miestach,
¢i uz na regiondlnej alebo na miestnej Urovni, je zastipenie takmer vSetkych dolezitych
subjektov cestovného ruchu zo sukromného aneziskového sektora a vSetkych subjektov
z verejného sektora, ktoré su zainteresované na rozvoji cestovného ruchu. Pozitivom je vyssi
pocet zamestnancov organizacii oproti slovenskym a pol'skym manazérskym organizaciam
cestovného ruchu. Problematickou ¢ast'ou fungovania manazérskych organizécii cestovného
ruchu v Pol'sku je vySka a zdroje finanénych prostriedkov, nakol’ko najvaésiu ¢ast’ prijmov
tvoria Clenské prispevky.

Je nevyhnutné, aby manazérske organizacie cestovného ruchu ako formy partnerstiev
v cielovych miestach dokazali zmenit' nazor =zainteresovanych subjektov a verejnosti
na ucinnost’ spolo¢nych aktivit v cielovych miestach, zvySit povedomie o ddlezitosti
cestovného ruchu, posilnit’ niektoré aktivity nevyhnutné na fungovanie (marketingovy systém,
systémy kvality ap.) auvedomit si prinosy a pozitiva cestovného ruchu pre vSetky
zainteresované subjekty v cielovych miestach.
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AGROTURISTIKA V CR - VYUZIVANI SLUZEB Z POHLEDU
NAVSTEVNIKU
AGROTOURISM IN THE CZECH REPUBLIC — UTILIZATION OF SERVICES FROM VISITORS  POINT
OF VIEW

Viadimir Mikule, Libor Sladek, Iva Stielcova

Abstrakt: Studie vyuzivani agroturistickych sluzeb byla zpracovana na Mendelové univerzité
vV Bmé vroce 2009. Cilem bylo provést analyzu navstévnikll agroturistickych provozi,
vyhodnoceni idedlni cilové skupiny vyuzivajicich sluzeb agroturistiky a pfipadna doporuceni
majitelim podnikatelskych subjekti. Internetového dotaznikového Setfeni se zlcastnilo
879 respondentli, znichz 170 mélo zkuSenosti s vyuzivanim agroturistickych sluzeb.
Z vysledkl vyplyva, ze vramci agroturistiky lidé preferuji pobyt béhem letniho obdobi
v soukromi a rodinnych penzionech, kde zlistavaji zpravidla na 3 — 5 noci. Z doprovodnych
programu vyuzivaji predevSim p&si turistiku, cykloturistiku a hipoturistiku. Pfi vybéru provozu
se host¢ tidi predevSim lokalitou a prostiedim, kde se ubytovaci zafizeni nachazi
a informace ziskavaji od svych znamych a z internetu.

Klic¢ova slova: 1.Agroturistika 2.Sluzby 3. Navstevnik

Abstract: Research aimed on utilization of services run on Mendel University in Brno in 2009.
The aim of the study was to analyse visitors of agrotouristic farms, to evaluate ideal target group
using agrotouristic services and to make advice for entrepreneurs in this kind of business.
Internet questionnaire was fulfilled by 879 respondents. 170 of them had experiences with using
of agrotouristic service. From results follows that visitors prefer summer stay in privacy and
family pensions, they stay for 3 — 5 nights. From accompanying programs they use mostly
tourism (walking), cycling and horse riding (hippotourism). For decision making which
farm/pension to choose locality and environment are the most important factors. Information
about properties are obtained from friends and internet.

Key words: 1.Agrotourism 2.Services 3.Visitor

UvoD

Pocatek 21. stoleti je spojen s vysokou technizaci prostiedi a hektickym Zivotnim stylem. Pti
vybéru dovolené ma stale vétsi pocet lidi potiebu stravit ji v klidném prostiedi mimo rusna
turisticka centra. Atraktivnim se stava tzv. zeleny cestovni ruch, ktery je Setrny k zivotnimu
prostiedi. Jednou zjeho hlavnich soucasti je venkovsky cestovni ruch, do kterého patii
1 agroturistika. I kdyZ prozatim neni u nas tak popularni, jako napiiklad v nékterych sousednich
zemich, jeji vyznam pomalu narastd. Ceska republika je navic s dostatkem venkovského
prostoru, pestrosti krajinnych typii i mnozstvim nevyuzitych zemédélskych objektl idealni
zemi pro tento druh podnikani.

vyuzivaji, je ubytovani, pfipadné doplnéné o stravovani. Velky zajem je o jizdu na koni
a putovani na koni (hipoturistiku), souvisejici s rozvojem sité konskych stezek po celé CR.
Dalsi sluzby, které jsou obvyklé v zahrani¢i — napt. péce o zvifata, pomoc pfi skliznich apod.
nejsou prozatim piili§ zadané. Nicméné alespoii v nékterych regionech je v posledni dob¢ vidét
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narGstajici zdjem 1 o tyto aktivity — napf. na jizni Moravé se mezi zazitkovymi programy
objevuji (a jsou zddané¢) moznost pomoci pii pé¢i o vinohrady, sklizen ledového vina, jizda
traktorem apod.

2 CiL, MATERIAL A METODIKA VYZKUMU

Vyzkum probéhl na Mendlové univerzit€¢ v Brné¢ v roce 2009. Cilem bylo provést analyzu
navstévnikti agroturistickych zafizeni, zjistit jejich strukturu, vyuzivani sluzeb a zjistit,
co navstévnici v této oblasti postradaji. Online elektronického dotaznikového Setfeni
na internetovém portadlu se zucastnilo 879 respondentli, z nichz 170 mélo zkuSenosti
s vyuzivanim agroturistickych sluzeb. Téchto 170 respondentt tvotilo 51 % zen a 49 % muzi.
Nejveétsi ¢ast dotazovanych patfila do vékové skupiny 18 — 25 let (35 %) a 26 — 35 let (32 %),
nasledovala skupina 36 — 49 let (15 %) a 50 — 65 let (14 %). Nejméné respondentl bylo
ve véku 66 a vice let (4 %), coZ miiZze byt dano niz§i mirou pouzivani internetu u této v€kové
skupiny. Anonymni dotaznik obsahoval 22 otdzek, jak uzavienych s moznosti odpovédi ano,
ne, nevim, tak otevienych a doplnovacich, ve kterych bylo mozné odpovédét vlastnimi slovy.
Slozeni otazek: 6 identifika¢nich — pohlavi, vzdélani, bydlisté atd., 14 zaméfenych na vyuzivani
agroturistickych sluzeb a 2 doplikové. Pro statistické zpracovani vysledkl byl pouzit program
Microsoft Excel 2003. V tomto pfispévku se zabyvame vysledky zaméfenymi na formu
vyuzivani agroturistickych sluzeb, primérnou délku pobytu v agroturistickém zatizeni, volbu
ro¢niho obdobi pro pobyt, doprovodné programy, zdroje informaci a vybér ubytovaciho
zatizeni.

V prvni otdzce mél respondent odpovédét, zda n¢kdy vyuzil sluzeb agroturistiky a jejich
doprovodnych programt. Vzhledem k tomu, Ze pojem agroturistika dosud neni pftili§ roz$ifeny,
zodpovédélo tuto otazku kladné 170 dotazovanych — tedy 19 %. Z kladnych odpovédi
88 respondentll zavitalo na agroturistickou farmu jednou ¢i dvakrat, 69 n€kolikrat a 13 vyjizdi
za agroturistikou pravidelné. Negativné zodpoveédélo otazku 644 respondentt (74%). Z nich se
356 ani do budoucna nechysta tyto sluzby vyuzit, 288 o budoucim pobytu na farmé¢ uvazuje,
65 respondenttl o agroturistice dosud neslysSelo (7%).

Graf 1: Vyuzil/a jste nékdy sluZeb agroturistiky a jejich doprovodnych programi?

O ano, pravidelné

@ ano, jiZnékolikrat
7% 1% 8%
10% W ano, 1 nebo 2krat

O ne, ale uvazuji o tom

0,
41% O ne, ani se ktomu

33% nechystam

O neslySel/ajsem o
agroturistice

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009
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Nasledujici otazka se tykala jiz uzSiho vybéru respondenti — pouze téch, ktefi jiz méli
zkuSenosti s vyuzivanim agroturistickych sluzeb — tedy 170 dotazovanych. Otdzka byla
zaméiena na formu agroturistiky, kterou dotazovani vyuzili — ubytovani na farme, v soukromi,
na chalupé, v penzionu, vyuziti programii bez ubytovani. 98 dotazovanych (58 %) vyuzilo
pobytu v soukromi, v rodinném penzionu, na chaté ¢i chalup€. 34 (20 %) zvolilo ubytovani na
farmé a pouze doprovodnych programi se ziacastnilo 38 respondentti (22 %).

St¥ibrna (2005) uvadi, ze¢ podminkam venkovské turistiky a agroturistiky v CR nejlépe
vyhovuje ubytovani v soukromi, z ¢ehoz nejvhodnéjsi je kategorie penzion. S tim koresponduje
1 nami zjistény fakt, kdy této formy ubytovani vyuZzilo 58 % respondentt.

Pourové (2002) uvadi, ze poskytovat ubytovaci a stravovaci sluzby se jevi jako sluzba pomérné
nakladna.

Graf 2: Kterou formu agroturistiky jste vyuzil/a?

B pobyt na farmé&, na
statku

O pobyt v soukromi, v
22% 20% rodinném penzionu, na
chalupé

O doprovodné programy
(bez ubytovani)

58%

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009

Otazka délky pobytu se tykala pouze respondentil, ktefi v rdmci agroturistickych sluzeb vyuzili
nabidku ubytovani — tedy 132 dotazovanych. 60 respondentti (45 %) uvedlo jako nejCastéjsi
délku pobytu 3 — 5 noci. Nejmén€ ubytovanych vyuziva sluzby déle nez 7 noci. Polty
navstévnikd vyuzivajicich ubytovani na 1 — 2 noci a 6 — 7 noci je téméf shodny — 30, respektive
29.
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Graf 3: Jak dlouhy byl primérné Vas pobyt v agroturistickém zarizeni?

B 1 - 2 noci
O3 - 5 noci
06 - 7 noci
@ vice nez 7 noci

10% 23%

22%

45%

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009

Agroturistika a venkovska turistika celkové byva brana jako sezonni zalezitost zaméfena
pfedev§im na letni obdobi. Tomu odpovidaji i vysledky otdzky zaméfené na zvolené ro¢ni
obdobi pro vyuziti agroturistickych sluzeb. U této otazky bylo mozné oznacit vice odpovédi.
Dle ptedpokladu, 91 respondentli vyuziva obdobi letnich prazdnin. 32 davé piednost
mimosezonnimu obdobi, 29 voli zimni obdobi a 26 vyjizdi na pobyt o prodlouzenych vikendech
béhem roku.

Graf 4: Jaké ro¢ni obdobi volite pro pobyt?

O |letni obdobi

B zimni obdobi

15% O mimosezonni obdobi
(jaro, podzim)

@ prodlouzené vikendy
bé&éhem roku

18%

51%

16%

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009

Dulezitou soucasti agroturistiky jsou doprovodné programy. Témi se zabyvala nésledujici

vvvvvv

turistika (71 % dotdzanych), nasledovana cykloturistikou (45 %) a jizdou na koni (34 %).
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28 % respondentl projevilo zdjem o mistni zvyky a tradice, femeslnou vyrobu, keramickou
vyrobu, malbu na sklo ¢i hedvabi, vinafstvi apod., 23 % o letni a zimni aktivity v podobé
sportovnich her, plavani, lyzovani, brusleni apod. Vieobecnym trendem agroturistiky v CR je
maly zajem o priace na farmé spojend spéci o zvifata — kladné odpovédélo jen
16 % respondentli. Nejméné dotazovanych (13 %) vyuziva doprovodnych programi spojenych
S rybafenim a myslivosti.

Stiibrna (2005) uvadi, Zze sportovné zalozeni lidé ocekavaji od agroturistiky plnéni jejich
zvlastnich ptéani tykajicich se trénovani, pési a cykloturistiky, plavani, jizdy na koni, tenisu
apod. Vysledky naseho dotazniku s timto zjisténim koresponduji.

Pourova (2002) uvadi, ze rodiny s détmi vyzaduji kontakt s rozmanitymi zvifaty. Vysledky
dotazniku toto tvrzeni nepotvrzuji.

Podle Janotky (1999) se zvySuje zajem turistl o folklorni slavnosti a historickd femesla, coz
potvrdil i tento dotaznikovy priizkum (zajem cca tfetiny navstévniki).

Graf 5: Jakych doprovodnych programii jste v ramci venkovské turistiky vyuzil/a?

O péSituristika, vychazky po okoli

M cykloturistika

O jizda na koni

O zajem o mistni tradice (femesla,
vinarstviapod.)

O zimni sportovni aktivity (lyze,
bézky, brusle)

@ letni sportovni hry (tenis,
odbiiena, plavani atd.)

O prace na farmé, péce o zvifata

B rybareni, myslivectvi, honitba

O jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009

Nasledujici otazka se zabyvala zjiSténim, jak se dotazovany dozvédél o vybraném
agroturistickém provozu. 84 respondentli odpovédélo, Ze dalo na doporuceni svych znamych,
57 vyuzilo internet, 10 naSlo informace v novinach, odbornych ¢asopisech, letacich,
5 ve skole a 7 ndhodné pfimo na misté. Dale bylo zminéno infocentrum, katalog cestovni
kancelare a firemni meeting pfimo na miste.

Burian (1999) konstatuje, Ze bez reklamy a propagace se venkovska turistika neobejde a je
potieba do ni investovat. Reklama se musi stale, pravidelné¢ a promyslené opakovat, ,,sem tam
obcas‘ nestaci.

Kubesova (2010) zjistovala formy reklamy, které vyuzivaji jezdecké stanice. NejCastéjsi
formou byl internet (29,9 %), na druhém misté osobni kontakt (25 %) a na tfetim misté bylo
zviditelnéni v ramci Krajského uradu (20 %).
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Podle Svarce (2009) zaujima prvni misto v ramci propagace venkovské turistiky internet (81 %)

a jiné (letaky, doporuceni hostti, znami — 51 %). Nejméné vyuzivana jsou masmédia — tisk, TV,
rozhlas.

Graf 6: Kde jste se dozvédél/a 0 Vami vybraném agroturistickém zarizeni?

O od znamych
O z internetu
B z novin, letak(l, ¢asopisu
@ nahodné, na misté
O ze Skoly
49% Oz katalogu CK
O informacni centrum
O firemni meeting

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009

Na otazku vénujici se vybéru ubytovaciho zafizeni bylo mozné zvolit vice odpovédi.

4

137 respondentt. Pro 60 navstévnikti bylo podstatné doporuceni ostatnich a povést majitele.
50 respondentti klade diiraz na komfort ubytovani a vybavenost. Jen 25 nav§tévnik mé zajem
o kontakt se zvitaty ¢i pé¢i o n¢ (viz otazka a graf 5).

Graf 7: Co Vas nejvice zajima pri vybéru ubytovaciho zarizeni?

O jeho lokalita, blizké okoli

B vwbavenost zafizeni,
9% 1% komfort ubytovani

22% . .
50% O doporuceni ostatnich

navstévnikd, povést o
majiteli zafizeni

18% B moznost podilet se na
péci o zvifata, byt s nimi v
kontaktu

O jind mozZnost

Zdroj: Vlastni vyzkum 2009
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Zajimavé poznatky pfinesly i odpovédi respondentd, kteti nevyuzivaji sluzeb agroturistiky.
Téch byla v probéhlém Setfeni vétsina — 709. Z toho se 356 respondentil ani nechysta k vyuziti
téchto sluzeb nékdy v budoucnu, 288 o budoucim pobytu na farmé uvazuje.
65 respondenti o agroturistice dosud neslyselo (7%). Nejcastéjsi divody nevyuzivani
agroturistickych sluzeb jsou: nezdjem o tuto formu turistiky (232 respondentil), nedostatek
informaci o agroturistice (219 respondenttl), neznalost pojmu (65), finan¢ni divody (63), zivot
respondenta na venkove, tudiz ho neldka tato forma (41), upfednostnéni jiné formy dovolené
(26), Casova zaneprazdnénost (25), nechut’ k cestovani — trdveni dovolené¢ doma (13),
vlastnictvi hospodaistvi v rodin€ — rodice, ptibuzni (13), vlastni chalupa (12), respondent je
vlastnik farmy a provozuje agroturistiku (10), chystd se pozdéji, az budou déti (9), sam si
organizuje dovolenou, agroturistika ma pfili§ pevny program (8), nebyla ptilezitost (7), nema
s kym (5), respondent je zemédélec (4).

Studie vyuzivani agroturistickych sluzeb rtiznymi skupinami obyvatel byla zpracovana
na Agronomické fakulté¢ Mendelovy univerzity v Brng. Cilem bylo provést analyzu navstévnika
agroturistickych provozli, vyhodnoceni idealni cilové skupiny vyuzivajicich sluzeb
agroturistiky a pfipadnd doporuceni majitelim podnikatelskych subjektid. Dotaznikového
Setteni se  zucCastnilo 879  respondentd, =z nichz 170 mélo zkuSenosti
s vyuzivanim agroturistickych sluzeb. Dotaznik obsahoval 22 otazek (6 identifikacnich —
pohlavi, vzdélani, bydlist¢ atd., 14 zaméfenych na vyuzivani agroturistickych sluzeb
a 2 doplnkové). Z vysledkii vyplyva, ze v ramci agroturistiky lidé preferuji pobyt béhem letniho
obdobi v soukromi a rodinnych penzionech, kde zlstavaji zpravidla na 3 — 5 noci.
Z doprovodnych programt vyuzivaji pfedev§im pé&si turistiku, cykloturistiku a hipoturistiku.
Pti vybéru provozu se hosté tidi predevsim lokalitou a prostiedim, kde se ubytovaci zatizeni
nachdzi a informace ziskéavaji od svych znamych a z internetu.
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LOKALNE BOHATSTVO MIKROREGIONU TERMAL A JEHO VYUZITIE

V CESTOVNOM RUCHU
LocAL RESOURCES OF THE TERMAL MICROREGION AND ITS USE IN TOURISM

Dasa Oremusova, Hilda Kramarekova, Michaela Zoncova, Alena Dubcova

Abstrakt: Cestovny ruch zohrava na vidieku stale dolezitejSiu ulohu a v sti¢asnosti predstavuje
vyznamny faktor endogénneho rozvoja vidieckych obci. Na spolo¢nom zdujme rozvijat
cestovny ruch vzniklo aj ZdruZenie obci Termal, ktorého strediskom je obec Podhajska so
zdrojom liecivej geotermalnej vody. Cielom prispevku je identifikovat’ lokalne bohatstvo
mikroregionu a moznosti jeho vyuzitia v cestovnom ruchu. Informécie boli ziskané terénnym
a perceptnym vyskumom. NajdolezitejSimi vysledkami st origindlna syntetickd mapa
lokdlneho bohatstva tzemia, identifikdcia najvyznamnejSich atraktivit a ndvrhy foriem
cestovného ruchu v uzemi. Tieto budu k dispozicii jednotlivym subjektom v mikroregione ako
aj jeho navstevnikom. Tym sa prispeje K zvidite'neniu bohatstva izemia a k rozsireniu ponuky
aktivit cestovného ruchu.

Klucové slova: 1.Endogénny rozvoj 2.Formy cestovného ruchu 3.Percepcny vyskum
4.Propagacia 5.Terénny vyskum 6. Turistické atraktivity.

Abstract: Tourism plays an increasingly important role in rural areas and it is currently
an important factor in the endogenous development of rural municipalities. The Termal
Association of Municipalities was created on the basis of common tourism development interest
and Podhéjska is the center of the microregion with a source of healing geothermal water. The
aim of the paper is to identify the local resources of microregion and the possibilities for its use
in tourism. Information was collected through field research and perceptual research. The most
important results are original synthetic map of local resources in the studied area, identification
of the most important attractions and suggestions of tourism forms in the area. These will be
available to entities in the microregion as well as its visitors. By that, it will contribute to
publicize the resources of the territory and to increase the offer of tourism activities.

Keywords: 1.Endogenous Development 2.Forms of Tourism 3.Perceptual research
4.Promotion 5.Field research 6.Tourist attractions.

Cestovny ruch predstavuje v sucasnosti jeden z najvyznamnejSich a najdynamickejSie sa
rozvijajucich sektorov hospodarstva nielen samotného Slovenska ale aj jeho regionov. Je
vyznamnym zdrojom prijmov, vytvara pracovné prilezitosti a ma potencial vo vyznamnej miere
sa podielat’ na revitalizacii hospodarsky slabSich regionov, resp. stat’ sa akceleratorom
regionalneho rozvoja s predpokladom vyrovnavania regionalnych disparit. Prostrednictvom
spotreby navstevnikov v cielovych miestach cestovného ruchu st realizované prijmy nielen pre
Statny sektor a samospravu ale aj pre sutkromny sektor (Marketingova stratégia Slovenskej
agentary pre cestovny ruchu Slovenskej republiky na roky 2014-2020, 2013).

Oblast’ cestovného ruchu sa zaroven stava vel'mi atraktivnou a vyznamnou ¢ast'ou ekonomiky
aj vidieckych oblasti, ktoré vhodnym vyuzitim a zapojenim miestneho potencialu mézu
dosiahnut’ naStartovanie svojho regionalneho rozvoja. Pri realizacii jednotlivych projektov je
mozné efektivne vyuzit’ aj finan¢né zdroje z eurépskych fondov. Eurdpska komisia ponuka pre
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programové obdobie 2014 — 2020 nastroje, ktoré umoznia planovat a rozdel'ovat’ finan¢né
prostriedky aj na miestnej Urovni. V Programe rozvoja vidieka je to pristup LEADER, pre
Strukturdlne fondy (Europsky socialny fond a Europsky fond regionalneho rozvoja) je urceny
novy nastroj nazvany ,,Community-led local development* (CLLD) — ,,miestny rozvoj vedeny
komunitou®. Oba nastroje davaju Cast’ finan¢nych prostriedkov do ruk tzv. miestnych akénych
skupin (MAS), ktor¢ ich rozdel'uji na zéklade miestnej stratégie. Miestni aktéri tak preberaji
ulohu riadiaceho organu (Gramblickova a kol., 2013).

Predpokladom pre rozvoj cestovného ruchu urcitého tizemia su v prvom rade jeho lokaliza¢né
predpoklady, zahfnajice prirodné a kultirno-historické danosti izemia. Prave tieto prestavuju
lokalne bohatstvo, na ktoré nadvéizuju realizacné a selektivne predpoklady cestovného ruchu.
Lokélne bohatstvo a jeho aktudlne vyuzitie v cestovnom ruchu analyzujeme a hodnotime
na priklade vidieckeho mikroregionu ZdruZzenia obci Termal, lokalizovaného v okoli
Termalneho kupaliska Podhajska v okrese Nové Zamky, v Nitrianskom kraji. TaZiskovymi
formami cestovného ruchu v uzemi je kipelny a zdravotny cestovnych ruch. Cinnost
mikroregionu je vSak znacne SirSia - zahfia aktivizaciu a koordinaciu vSetkych ekonomickych,
kultarnych a spolo¢enskych subjektov tak, aby bol maximalne vyuzity potencial na dosiahnutie
ekonomickej, kultirnej a spolocenskej prosperity celého mikroregionu so Specifickym
zameranim prave na cestovny ruch pri akceptovani principov trvaloudrzatelného rozvoja.

1 TEORETICKE VYCHODISKA

Postupnost’ uskutociiovania kratkodobych krokov a dlhodobych zdujmov mikroregiénov pri
regulécii rozvoja vychadza z programov regiondlneho rozvoja. Pri tvorbe takychto dokumentov
sa zvacSa uplatiiuji ekonomické koncepcie stotoznujliice regiondlny rozvoj s hospodarskym
rozvojom arastom. Popri nich sa objavuju i geografické koncepcie hodnotiace regionalny
rozvoj ako subor socidlnych a hospodarskych procesov a vzt'ahov, ktoré si v§ak ovplyvnené
vSetkymi zlozkami regionu (Rajc¢akova, 2005).

Geograficky pristup k $tadiu a revitalizacii vidieckej krajiny na mikroregiondlnej urovni
prezentuju vo svojich $tadiach napr. Klamar & Cermakova (2012) so zameranim na
mikroregion Hornad, Némethova & Kajanovi¢ (2012) vo vzt'ahu k mikroregionom Hron
a Biely Kamen, geografickym aspektom regiondlneho rozvoja mikroregionu Termal
z komplexného hladiska sa vo svojej monografii venovala Oremusova (2009). Tradicia
geografickych vyskumov vo vidieckom priestore z aspektu regionalneho rozvoja (vratane
cestovného ruchu) je na slovenskych geografickych pracoviskadch bohato zastupend, rovnako
tak aj na dalSich univerzitnych pracoviskach vykazujucich afilaciu k regionalistike
¢i k cestovnému ruchu.

Rozvoj cestovného ruchu podobne ako mnohé d’alSie oblasti rozvoja regionu je ovplyviiovany
dvomi skupinami faktorov. Na jednej strane je to objektivne existujici potencial regionu, ako
potencidl prirodnych zdrojov tak i potencidl I'udsky vratane produktov 'udskej ¢innosti.

Na druhej strane je<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>